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Antes de dar comienzo al desarrollo de la exposición de la 
investigación realizada, puede ser conveniente hacer una 
presentación del tema, justificar su elección, y explicar el papel que 
puede llegar a cumplir dentro del panorama académico y profesional 
de la Comunicación de Masas. También se ha juzgado adecuado 
realizar una exposición de la metodología y de la estructura de la 
misma, para facilitar su lectura y evaluación. La Presentación se 
articula en los siguientes apartados. 
 
 
1. Introducción (Punto actual) 
 
1.1. Génesis de la investigación 
1.2. Enunciado del tema y exposición de motivos 
1.3. Objetivos que se pretenden lograr 
1.4. Agradecimientos 
 
2. Metodología y estructura de la investigación 
 
2.1. El enfoque epistemológico 
2.2. Los interrogantes que se plantean 
2.3. La hipótesis de partida 
2.4. El diseño de la investigación 
2.5. El orden expositivo 
 
3. Índice analítico 
 
 
1.1 Génesis de la investigación 
 
Hay varias razones que explican la puesta en marcha de esta 
investigación. En primer lugar, la Estrategia de Comunicación es 
probablemente la parte más abstracta y más difícil de completar de 
todo el proceso de trabajo de la Comunicación Persuasiva de 
Masas. Representa un reto permanente para académicos y 
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profesionales, y, por consiguiente, es un tema muy atractivo para 
cualquier persona que se interese por el estudio de la comunicación 
de masas. 
 
En segundo lugar, la Estrategia ha sido el núcleo del trabajo 
profesional desarrollado por el autor durante casi veinte años en 
diversas empresas anunciantes y agencias de publicidad1, en 
relación con marcas comerciales de diverso tipo2. La toma de 
decisiones durante ese periodo fue realizada sobre la base de la 
experiencia acumulada mediante el método de la prueba y el error, 
la reflexión ex post, especialmente de estos últimos, y la guía 
suministrada por lecturas diversas, que, sin duda y por desgracia, 
eran desordenadas y asistemáticas. Tal vez ese conocimiento, 
seguramente también desordenado y asistemático, pueda ser un 
buen humus para que germine una investigación basada en el 
estudio de bibliografía, fuentes, y contrastación empírica. 
 
En tercer lugar, y personalmente lo más importante, el ejercicio de la 
actividad docente en la Universidad Antonio de Nebrija en las 
asignaturas de Planificación de Cuentas (Estrategia de Marca), 
Marketing I, y Marketing II, ha forzado la búsqueda de nuevos 
conocimientos, la fundamentación científica de la experiencia 
pasada, y la reflexión sobre el papel que cumple la estrategia en la 
comunicación. En consecuencia, la realización de una investigación 
sobre el proceso de toma de decisiones en Comunicación 
Persuasiva de Masas, parecía una actividad natural, muy atractiva y 
provechosa. 
 
1. 2. Enunciado del tema y exposición 
de motivos 
 
El título del trabajo de investigación es: “La determinación de la 
Estrategia en la Comunicación Persuasiva de Masas”. Tiene como 
finalidad la elaboración de un modelo que cumpla un doble papel; 
por una parte, que sirva para facilitar en la práctica este tipo de toma 
de decisiones, y, por otra, que sirva de guía a otras investigación 
que se puedan realizar sobre los procesos decisorios estratégicos. 
Para alcanzar este objetivo y dada la amplitud del tema, se ha 
realizado un énfasis especial en la investigación de la fase de 
elaboración de alternativas estratégicas. 
 
                                                          
1 Hewlett – Packard, 3M, Lintas, Publinsa, y Muñoz y Cobelo. 
2 Bailey’s, Citizen, Johnson’s, Mimosín, Renault, San Miguel, Scotch Brite, Skip, entre otras. 
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Es decir, la investigación ha profundizado especialmente en la fase 
creativa del proceso estratégico. 
 
Puede decirse que hay tres razones por las cuales este asunto 
merece la pena de ser investigado. En primer lugar, en el mundo 
académico y profesional es aceptada la necesidad de disponer de 
una estrategia correctamente formulada para poder crear y dirigir 
con eficacia la Comunicación Persuasiva de una marca. Sin 
embargo ocurre que no existe todavía un consenso amplio sobre los 
elementos integran una Estrategia de Comunicación, y sobre qué 
criterios hay que manejar para poder acertar en su diseño. Puede 
decirse, por lo tanto, que es un asunto todavía abierto a la discusión. 
 
Por otra parte, las organizaciones políticas, empresariales, y sociales 
se ven constantemente en la situación de tener que tomar 
decisiones de comunicación de masas que tienen una gran 
transcendencia en la consecución de sus fines. Existe una gran 
necesidad de ayuda teórica que facilite la conducción y de esos 
procesos decisorios. 
 
En tercer lugar, la evolución de los medios de comunicación, 
especialmente tras la aplicación masiva de los últimos avances 
tecnológicos (Internet, fibra óptica, satélites, ordenadores 
personales, telefonía móvil, etcétera), como instrumento de 
comunicación de masas está revolucionando todo el marketing 
moderno. Parece necesario, en consecuencia, hacer una reflexión 
sobre lo que es y lo que no es, sobre lo que es eficaz y lo que no lo 
es, en el área de la estrategia, para poder afrontar con eficacia el 
proceso de toma de decisiones en comunicación. 
 
1. 3. Objetivos que se pretenden 
lograr 
 
Por consiguiente, con la realización de esta investigación se 
pretende cumplir dos objetivos básicos: 
 
• Por una parte, se busca suministrar un modelo que ayude a los 
profesionales en su labor de planificación, puesta en acción, y 
control de actividades de Comunicación Persuasiva de Masas. 
 
• Por otra, se quiere ofrecer una guía teórica que ayude a 
planificar, poner en marcha, y controlar líneas de investigación 
relacionadas con la toma de decisiones de Comunicación 
Persuasiva de Masas. 
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2.1 El Enfoque epistemológico 
 
La comunicación humana es un fenómeno de gran complejidad. En 
sí misma es el objeto de todo un cuerpo teórico que se denomina 
Teoría de la Comunicación. Dentro de las diversas formas en que se 
manifiesta dicho fenómeno, una de las más importantes por sus 
repercusiones sociales, políticas, y económicas, es la comunicación 
que se realiza explícita y abiertamente para convencer a grandes 
colectivos de individuos de que deben de creer, opinar, o 
comportarse de una determinada manera. 
 
Este tipo de comunicación puede ser estudiado desde varios 
enfoques epistemológicos. Atendiendo al área que se escoge como 
estudio, existen dos perspectivas: Por una parte se puede investigar 
el fenómeno para poder comprender el papel que juega en la 
sociedad, en la política, en la economía, o en la formación de la 
personalidad de los individuos. Por otra parte, se pude realizar el 
estudio para buscar la forma en que se han de tomar las decisiones 
para conseguir la máxima eficacia en la puesta en marcha de 
acciones de Comunicación Persuasiva de Masas. Tal y como se ha 
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expuesto en los apartados anteriores, esta investigación se sitúa en 
la segunda de las alternativas aludidas. 
 
El propio proceso de toma de decisiones en la Comunicación 
Persuasiva de Masas también puede ser estudiado desde diversos 
puntos de vista, según el cuerpo teórico que se utilice de partida. Por 
ejemplo, muchos de los tratados sobre estrategia de comunicación 
están escritos desde la perspectiva de las Ciencias Empresariales. 
Por esa razón, hacen especial énfasis en los aspectos que ligan a la 
Comunicación con los procesos decisorios del marketing, y dejan en 
segundo plano los aspectos específicos del propio proceso de 
comunicación. 
 
Esta investigación se ha planteado estudiar el proceso de toma de 
decisiones en Comunicación Persuasiva, situando el punto de vista 
principal del análisis en el ámbito de la Teoría de la Comunicación. 
Este planteamiento epistemológico viene dado por el convencimiento 
de que, aunque es obvio que este tipo de comunicación se realiza 
para obtener un fin, se han de comprender las leyes que gobiernan 
el proceso de la comunicación si se quiere poder tomar decisiones 
eficaces. 
 
Por consiguiente, aunque ha habido que utilizar los conocimientos 
que aportan las Ciencias Empresariales, la Psicología, y la 
Sociología, a lo largo de la investigación se han utilizado 
principalmente las aportaciones de la Teoría de la Comunicación. 
 
2.2 Los Interrogantes que se plantean 
 
Para cumplir los objetivos propuestos se han de responder a tres 
interrogantes: 
 
A. ¿Cuál es el papel que debe de cumplir la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas en el proceso de toma de 
decisiones de una organización? 
 
B. ¿Cuáles son los elementos constituyentes de una Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas? O si se prefiere ¿Cuáles 
son las decisiones que tiene que tomar una organización si 
quiere completar un proceso de determinación de la Estrategia 
de Comunicación Persuasiva de Masas? 
 
C. ¿Es posible ofrecer un modelo que facilite la elaboración de 
alternativas dignas de ser tenidas en cuenta en un proceso de 
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determinación de la Estrategia de Comunicación Persuasiva de 
Masas? 
 
2.3 Las hipótesis de partida 
 
Como respuesta a los tres interrogantes anteriores, se ha partido de 
tres hipótesis que han debido de ser perfiladas, desarrolladas, y 
contrastadas a lo largo de la investigación: 
 
A. El papel de la Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas 
consiste en maximizar la eficacia del proceso comunicativo, de tal 
forma que una organización pueda cumplir sus fines con el 
menor gasto posible. 
 
B. Los elementos decisorios que constituyen una Estrategia 
completa de Comunicación Persuasiva de Masas son tres. La 
posición que se desea que ocupe la marca en la memoria de los 
individuos a los cuales se dirige la organización, el tipo de 
argumentación que se va a utilizar para apoyar esa posición, y el 
patrón de asignación de recursos entre las actividades de 
comunicación que van a transmitir la argumentación. 
 
C. Se puede ofrecer un esquema de elaboración de alternativas 
estratégicas, que está formado por dos matrices 2X2: la primera 
hace referencia a 12 tipos básicos de Posiciones de Marca, y la 
segunda a las combinaciones de dos tipos de argumentaciones y 
a dos tipos patrones de asignación de recursos. 
 
2.4 El diseño de la investigación 
 
2.4.1 La Variable explicada y las 
variables explicativas 
 
La variable explicada de la investigación es la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas. Dicha variable se pretende 
explicar en función de tres variables complejas: 
 
• Los fines y los recursos de la organización que tiene que tomar la 
decisión. 
 
• Los fines y los recursos de las organizaciones competidoras. 
 
• El entorno y las motivaciones de los individuos. 
 
Presentación de la investigación 
 
 
 Página 9 
 
Estas variables se encuentran entrelazadas por tres procesos 
independientes: 
 
• El proceso de comunicación. 
 
• El proceso de formación del comportamiento. 
 
• El proceso de toma de decisiones de las organizaciones en 
concurrencia (La propia y la competencia). 
 
A lo largo de la investigación se han delimitado con la mayor 




2.4.2 Recogida y tratamiento de los 
datos 
 
Debido al carácter de los objetivos de la investigación, al tipo de 
interrogantes, y a las hipótesis de partida, la recogida y tratamiento 
de los datos se ha articulado en tres fases: 
 
En una primera fase, con el objetivo de elaborar un marco teórico 
que posibilitara el análisis y que fundamentase el modelo que se 
quería elaborar, se ha revisado un cierto volumen de literatura 
científica alusiva al tema. Además de los autores clásicos, y de la 
bibliografía en lengua española, se ha prestado una atención 
especial a la bibliografía anglosajona. 
 
En una segunda fase, se ha aplicado el marco teórico obtenido al 
estudio de cuatro casos históricos de comunicación (Apple, la 
ONCE, Absolut, y Danone) para poder inferir las respuestas a los 
interrogantes planteados. 
 
En una tercera fase, se ha aplicado el esquema obtenido en la fase 
anterior al estudio de los eslóganes de 140 marcas comerciales, con 
el fin de contrastar tentativamente la verosimilitud del mismo. 
 
Se puede decir que se trata de una investigación de carácter 
cualitativo, que utiliza una metodología mixta teórica y empírica, de 
tipo seccional transversal, y cuyos resultados aunque no pueden 
tener un valor definitivo y concluyente, pueden tener un valor  
hipotético de alta verosimilitud. 
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2.5 Orden expositivo 
 
Este documento que contiene la investigación se encuentra 
organizado en seis partes, que en función de su extensión y 
complejidad se han dividido en varios capítulos. Estos últimos se 
numeran correlativamente. El orden de la exposición es el siguiente: 
 
I. Presentación de la investigación. 
 
II. El marco teórico de análisis. 
 
III. La Determinación de la Estrategia de la Comunicación 
Persuasiva de Masas. 
 






La Presentación de la investigación es la parte actual, y como se ha 
dicho anteriormente pretende dar una visión global de los objetivos, 
metodología, y contenidos de la investigación, con el fin de facilitar 
su lectura y evaluación. 
 
En El marco teórico de análisis se ha pretendido la elaboración de 
un modelo que explicara el funcionamiento de la Comunicación 
Persuasiva de Masas, mediante la utilización de variables que fueran 
accionables por un departamento de comunicación de una 
organización. 
 
La determinación de la Estrategia de la Comunicación Persuasiva de 
Masas constituye el núcleo de la investigación. En ella se intenta 
responder a los interrogantes planteados. 
 
En la Síntesis, conclusiones, y recomendaciones, como su título 
indica, se ha intentado hacer un sumario de la investigación, 
presentar una formulación clara de las conclusiones alcanzadas, y, 
por último, ofrecer una serie de recomendaciones que pudieran ser 
útiles a la hora de llevar a cabo un proceso de determinación de la 
estrategia de comunicación de una marca. 
 
Obviamente, en la Bibliografía se recogen las fuentes utilizadas. En 
los Anexos se ha incluido diverso material que tiene que ver con la 
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investigación. En el Anexo I se han recogido las definiciones del 
concepto “Estrategia de Comunicación” procedentes de 52 autores. 
En el Anexo II aparecen piezas de comunicación de marcas citadas 
en el texto. En el Anexo III se presentan materiales correspondientes 
a los cuatro casos estudiados. En el Anexo IV se recoge en detalle la 
contrastación empírica realizada con los eslóganes de 140 marcas 
comerciales. En el Anexo V aparecen materiales de tipo cuantitativo 
que pudieran completar algunas áreas de la investigación. En el 
Anexo VI se ofrece un esquema formalizado del modelo que se 
propone. 
 
A continuación, se expone el desglose de cada una de las partes. La 
primera parte dedicada a la presentación de la investigación, solo 
tiene un capítulo que es el actual. La parte II. El marco teórico de 
análisis se articula en tres capítulos: 
 
El Capítulo 1 La Comunicación Persuasiva trata de obtener un 
modelo teórico de referencia que, además de describir, explicar, y 
predecir los fenómenos de comunicación de masas con la máxima 
exactitud posible, se adapte a las condiciones que se encuentra 
sometido un directivo de una organización durante un proceso de 
toma de decisiones. Para ello, se analiza el fenómeno de la 
comunicación, con el fin de delimitar el área de la investigación. A 
continuación, se establecen los requisitos que debe de cumplir un 
modelo para que sea útil en las condiciones antes aludidas. 
Después, se revisan los modelos clásicos de procesos de 
comunicación, en función de esos requisitos. 
 
El Capítulo 2 El comportamiento intenta elaborar un modelo 
explicativo del proceso de formación del comportamiento que utilice 
variables accionables por un departamento de comunicación de una 
organización. Para ello, se comienza por relacionar el 
comportamiento de los individuos con los fines de las 
organizaciones. Después, se intenta desarrollar un modelo de 
formación del comportamiento, que sea explicado por variables 
procedentes de un proceso de comunicación. 
 
El Capítulo 3 La persuasión trata de poner en relación los contenidos 
de los dos capítulos anteriores. Para lo cual, se ha procurado 
elaborar un modelo teórico que ligara los fines de las organizaciones 
con los comportamientos de los individuos, a través de los procesos 
de comunicación persuasiva de masas. 
 
Finalizada la elaboración del marco teórico que va a ser utilizado en 
el análisis, la investigación procede a intentar contestar los 
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interrogantes que se han planteado. La parte III. La Determinación 
de la Estrategia de Comunicación de masas se articula también en 
tres capítulos: 
 
En el Capítulo 4 El papel de la estrategia en la Comunicación 
Persuasiva de Masas se estudia el concepto de estrategia, y el 
proceso de toma de decisiones que la conforma. Seguidamente, se 
aplican estos conocimientos al caso de la comunicación persuasiva 
de una organización, para, por último, poder avanzar una respuesta 
al primer interrogante planteado. En un anexo, que figura al final del 
capítulo, se ha recogido un sumario de la evolución del pensamiento 
estratégico contemporáneo respecto del papel que debe de cumplir 
la Estrategia. 
 
El Capítulo 5 Alternativas estratégicas en la Comunicación 
Persuasiva de Masas pretende contestar a los otros dos 
interrogantes de la investigación. Para poder realizar ese propósito 
en primer lugar se delimitan las decisiones que se han de tomar si se 
quiere tener una Estrategia de Comunicación completamente 
formulada. En segundo lugar se determinan  los criterios que se 
deben de utilizar a la hora de elaborar alternativas dignas de ser 
tenidas en cuenta. En tercer lugar, se estudian cuatro casos de 
reconocido éxito en comunicación, con el fin de comprobar el 
esquema anterior. Como conclusión se ofrece un conjunto de dos 
matrices que pueden servir de guía a la hora de elaborar estrategias 
de Comunicación Persuasiva de Masas. 
 
En el Capítulo 6 La Matriz de 12 Posiciones Ventajosas de Marca se 
intenta ampliar el esquema de elaboración de objetivos estratégicos 
obtenido en el capítulo anterior. Para ello se estudian los eslóganes 
de 140 marcas de reconocido prestigio. En el texto del capítulo figura 
el planteamiento metodológico, un resumen del trabajo empírico, 
junto con las conclusiones. Se ha trasladado al Anexo IV todo el 
desarrollo paso a paso del análisis de los eslóganes, para no 
sobrecargar la exposición. 
 
La parte IV Síntesis, conclusiones, y recomendaciones se divide en 
dos capítulos: 
 
El Capítulo 7 Síntesis y Conclusiones: el Modelo de determinación 
de la Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas pretende en 
su primer apartado presentar un sumario de las 36 proposiciones 
que articulan la investigación. Después, en el apartado siguiente de 
conclusiones, se presenta una formulación concisa, y lo más clara 
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que se ha podido de 9 proposiciones que resumen los resultados de 
la misma, y que conforman el modelo decisorio que se propone. 
 
En el Capítulo 8 Recomendaciones: Sistema normativo para la 
aplicación del Modelo se ofrecen diez sugerencias para facilitar y 
aumentar la eficacia de la realización de un proceso de 
determinación de una Estrategia de Comunicación Persuasiva de 
Masas. 
 
Cada capítulo se cierra con una página en blanco, reservada para 
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3. Índice analítico 
 
A continuación, con el fin de facilitar una rápida comprensión de la 
estructura de la investigación, se exponen todos los capítulos y 
anexos con un desglose detallado de los apartados y subapartados: 
 





1.1. Génesis de la investigación 
1.2. Enunciado del tema y exposición de motivos 
1.3. Objetivos que se pretenden lograr 
1.4. Agradecimientos 
 
2. Metodología y estructura de la investigación 
 
2.1. El enfoque epistemológico 
2.2. Los interrogantes que se plantean 
2.3. La hipótesis de partida 
2.4. El diseño de la investigación 
2.5. El orden expositivo 
 








Capítulo 1 La Comunicación Persuasiva 
de Masas 
 
1. Planteamiento del capítulo 
 
2. Comunicación y Teoría de la Comunicación 
 
2.1. El objeto de estudio de la Teoría de la Comunicación 
2.2. Información y Comunicación 
 
3. Los modelos científicos y los procesos de tomas de decisión 
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3.1. El concepto y el papel de los modelos teóricos 
3.2. La Crítica a la utilización de modelos teóricos 
3.3. Los modelos y los procesos de toma de decisiones 
3.4. Requisitos que debe de cumplir un modelo aplicable a 
procesos decisorios estratégicos de comunicación 
 
4. Los modelos teóricos de análisis de la comunicación 
 
4.1. El modelo de Platón – Bühler 
4.2. El modelo de Lasswell 
4.3. El modelo Lineal o de Código 
4.4. El modelo de Jakobson 
4.5. El modelo de Anderson y Mayer 
4.6. Los modelos multipaso: Westley y MacLean 
 
5. Tipología general de los procesos de comunicación 
 
5.1. Tipología según los elementos constituyentes de Lambin 
5.2. Tipología según el número de receptores y tecnología de los 
canales de Reinares y Calvo 
5.3. Tipología según el número de receptores y el tipo de canales 
5.4. Definición de comunicación de masas 
 
6. La Comunicación Persuasiva de Masas 
 
6.1. Definición de persuasión 




Capítulo 2 El comportamiento 
 
1. Planteamiento del capítulo 
 
2. Organizaciones y comportamientos de masas 
 
2.1. El afán de lucro o la necesidad de intercambiar. Las tesis de 
Drucker 
2.2. El beneficio satisfactorio como motor del sistema económico 
2.3. Los beneficios como resultante del comportamiento de 
masas 
2.4. La comunicación persuasiva de masas como actividad 
inherente a la naturaleza de las organizaciones 
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3. El comportamiento como resultado de un proceso 
 
3.1. Enfoques del análisis del comportamiento 
3.2. El modelo de Assael de formación del comportamiento 
 
4. Tipos de procesos de formación de comportamiento 
 
4.1. La matriz de Vaughn/FCB 
4.2. La matriz de Kim – Lord 
4.3. La crítica de las matrices pensamiento – sentimiento 
4.4. La variable involucramiento 
4.5. La matriz de Assael 
 
5. Influencia de las variables situadas en el entorno del individuo en 
el proceso de formación del comportamiento 
 
5.1. La influencia de las variables del entorno 
5.2. La influencia de las variables del entorno social 
5.3. La influencia del marketing mix 
 
6. Influencia de las variables situadas en el interior del individuo en 
el proceso de formación del comportamiento 
 
6.1. Las actitudes 
6.2. Las intenciones 
6.3. El modelo Rossiter y Percy de formación de actitudes de 
marca 
 
7. El papel de la persuasión en la formación del comportamiento de 
compra, voto, y donación 
 
7.1. La función de comportamiento de compra (de voto o de 
donación) desde el punto de vista de la comunicación 




Anexo al Capítulo 2: 
 
Las motivaciones de compra según Rossiter y Percy. 
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Capítulo 3 La Persuasión 
 
1. Planteamiento del Capítulo 
 
2. El Significado de Marca 
 
2.1. Las dimensiones de la Intención de Compra 
2.2. El modelo de Escalas Mentales de Ries y Trout 
2.3. El modelo de Redes Asociativas de Significados 
2.4. El Significado de Marca como esquema 
 
3. El Reconocimiento y el Recuerdo de Marca 
 
3.1. El mecanismo del recuerdo 
3.2. El recuerdo simple y el recuerdo complejo 
 
4. La Posición de la Marca en la memoria 
 
4.1. Distinción entre Posición y Posicionamiento 
4.2. Mapas cognitivos de las Posiciones de Marca 
4.3. El Cuadrado Semiótico de Floch – Semprini 
4.4. El modelo de Rossiter y Percy 
 
5. La Posición de la Marca y el Mecanismo de Compra 
 
5.1. La influencia del nivel de involucramiento 
5.2. La Posición de la Marca y la Función de compra 
 
6. La memoria y la adquisición de información 
 
6.1. Estructura de los Significados de Marca 
6.2. El proceso de adquisición de la información 
 
7. Las rutas de la persuasión 
 
7.1. La influencia de la variable involucramiento. La tesis de 
Chaiken 
7.2. El involucramiento y la persuasión. 
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Parte III. La determinación de la 
Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas 
 
 
Capítulo 4 El papel de la estrategia 
en la Comunicación Persuasiva de masas 
 
1. Planteamiento del capítulo  
 
2. Origen del concepto de Estrategia 
 
3. Aplicación del concepto de Estrategia al ámbito empresarial 
 
3.1. La Escuela de la Teoría de Juegos 
3.2. La Escuela de la Reflexión 
3.3. La Escuela de la Acción 
3.4. Un enfoque equilibrado 
 
4. El Proceso de determinación de la estrategia 
 
4.1. Niveles de decisión y ámbitos espacio – temporales 
4.2. Elementos constituyentes y secuencia de decisión de un 
proceso de decisión estratégico 
4.3. El carácter del proceso decisorio estratégico 
 
5. Condiciones que ha de cumplir un modelo de determinación de la 
Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas 
 
6. El papel de la Estrategia en la Comunicación Persuasiva de 
Masas 
 
6.1. La marca como objeto de la Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas 
6.2. Clausewitz y Liddell Hart: Del énfasis en el gasto, al énfasis 
en la posición 
6.3. Hacia una nueva definición del papel que debe de cumplir 
una Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas 
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Capítulo 5 Las alternativas 
estratégicas en la Comunicación 
Persuasiva de Masas 
 
1. Planteamiento del Capítulo 
 
2. El caso de Apple Macintosh: Por qué 1984 no fue 1984 
 
2.1. Exposición del caso 
2.2. Conclusiones del caso 
 
3. El caso de la ONCE: De los Iguales al Cuponazo 
 
3.1. Exposición del caso 
3.2. Conclusiones del caso 
 
4. El caso Absolut: absoluta flexibilidad 
 
4.1. Exposición del caso 
4.2. Conclusiones del caso 
 
5. El caso Danone: los padres aprenden de los hijos 
 
5.1. Exposición del caso 
5.2. Conclusiones del caso 
 
6. Síntesis de los cuatro casos históricos 
 
6.1. Valor de las conclusiones 
6.2. Representatividad de los casos estudiados 
6.3. Conclusiones de los casos estudiados 
 
7. Alternativas estratégicas en la Comunicación Persuasiva de 
Masas 
 
7.1. Las decisiones que se han de tomar 
7.2. Hacia un esquema de elaboración de alternativas 
estratégicas 
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Capítulo 6 La Matriz de 12  Posiciones 
Ventajosas de Marca 
 
1. Planteamiento del Capítulo 
 
1.1. Objetivo del Capítulo 
1.2. La determinación del Público Objetivo 
1.3. Índice del capítulo 
 
2. El concepto de Posición Ventajosa 
 
3. Modelos de delimitación de Posiciones Ventajosas 
 
3.1. El modelo de Ries y Trout 
3.2. El modelo de Aaker y Shanby 
3.3. El modelo de Sirgy 
3.4. El modelo de Rossiter y Percy 
 
4. Hacia un nuevo modelo de delimitación de Posiciones 
Ventajosas: la Hipótesis de una Matriz de 12 Posiciones 
 
4.1. Primera decisión: ¿Qué es o para qué es la marca? 
4.2. Segunda decisión: ¿Marca prototípica o marca especialista? 
4.3. Tercera decisión: ¿Marca relacionada con precio o con 
calidad? 
4.4. Cuarta decisión: ¿Qué tipo de calidad tiene la marca? 
4.5. Conclusión: La Matriz de 12 Posiciones Ventajosas 
 
5. Contrastación de la Propuesta de una Matriz de 12 Posiciones 
Ventajosas 
 
5.1. Metodología de la contratación 
5.2. Resultados de la contrastación 
5.3. Conclusiones de la contratación 
 
6. Resumen final respecto de la Matriz de 12 Posiciones Ventajosas 
 
Anexo al Capítulo 6 
 
La determinación del Público Objetivo en la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas. 
 
a) El planteamiento del problema 
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b) La homogeneidad interna del Público Objetivo 
c) Grupos de preferencia y criterios de segmentación 
d) Los roles dentro de un mecanismo de compra 










Capítulo 7 Síntesis y conclusiones: El 
Modelo de determinación de la 
Estrategia de Comunicación Persuasiva 
de Masas 
 
1. Planteamiento del Capítulo 
 
2. Síntesis de la argumentación desarrollada 
 
3. Conclusiones Finales: El Modelo de determinación de la 
Estrategia en la Comunicación Persuasiva de Masas 
 
 
Capítulo 8 Recomendaciones: Sistema 
normativo para la aplicación del 
Modelo 
 
1. Planteamiento del Capítulo 
 
2. Diez recomendaciones para determinar una Estrategia de 








• Páginas web 
• Otras publicaciones 
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• Diccionarios 
• Otras fuentes 
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Parte VI Anexos 
 
 
Anexo I Definiciones de Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas 
 
1. Planteamiento del Anexo 1 
 
2. Sumario de las opiniones encontradas 
 
3. Definiciones en orden alfabético de autor 
 
 
Anexo II Piezas de comunicación 
persuasiva de marcas citadas en el 
texto 
 
• Piezas de Avis de Bill Bernbach 
 
• Piezas de Hertz de Carl Ally 
 
• Piezas de Bibendum de Michelin 
 
• Piezas de Marlboro de Leo Burnett 
 




Anexo III Piezas de comunicación 
persuasiva correspondientes a los 
casos estudiados en el Capítulo 4. 
 
• Caso Apple 
 
• Caso ONCE 
 
• Caso Absolut 
 
• Caso Danone 
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Anexo IV Contrastación de la Matriz de 
12 Posiciones Ventajosas 
 
1. Planteamiento de la contrastación 
 
2. Metodología de la contrastación 
 
2.1. Hipótesis que se van a contrastar 
2.2. Supuestos de partida 
2.3. Carácter de la contrastación 
2.4. Valor de las conclusiones 
2.5. Muestra empleada 
2.6. Ámbito temporal y geográfico 
2.7. Fuentes empleadas 
 
3. Lista de eslóganes encontrados clasificados por marca y con 
fechas de aparición 
 
4. Clasificación de eslóganes según el criterio de pertenencia a una 
categoría de producto o a una categoría de destino. 
 
4.1. Eslóganes correspondientes a Posicionamientos de Marca 
ligados a una categorías de producto (“¿Qué es la marca?”) 
4.2. Eslóganes correspondientes a Posicionamientos de Marca 
ligados a una categorías de destino (“¿Para qué es la 
marca?”) 
 
5. Primera hipótesis: Clasificación de los eslóganes según el criterio 
de Marca Prototípica o Marca Especialista en la categoría (Matriz 
de cuatro posiciones) 
 
5.1. Posicionamientos de Marca Prototípica de una categoría de 
producto 
5.2. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
categoría de producto 
5.3. Posicionamientos de Marca Prototípica de una categoría de 
destino 
5.4. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
categoría de destino 
 
6. Segunda hipótesis: Clasificación de eslóganes según se ligue la 
marca al precio o a la calidad (Matriz de ocho posiciones). 
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6.1. Posicionamientos de Marca Prototípica de una Categoría de 
Producto. 
6.1.1. Ligada al precio 
6.1.2. Ligada a la calidad 
 
6.2. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
Categoría de Producto 
6.2.1. Ligada al precio 
6.2.2. Ligada a la calidad 
 
6.3. Posicionamientos de Marca Prototípica de una Categoría de 
Destino 
6.3.1. Ligada al precio 
6.3.2. Ligada a la calidad 
 
6.4. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
Categoría de Destino 
6.4.1. Ligada al precio 
6.4.2. Ligada a la calidad 
 
7. Tercera hipótesis: Clasificación de eslóganes según el criterio de 
desglose de la calidad (Matriz de 12 Posiciones). 
 
7.1. Eslóganes correspondientes a posicionamientos de 
Categoría de Producto 
 
7.1.1. De Marca Prototípica ligada a la calidad en términos 
comparativos 
7.1.2. De Marca Prototípica ligada a la calidad en términos 
absolutos 
7.1.3. De Marca Prototípica ligada al precio 
7.1.4. De Marca Especialista ligada a la calidad por atributos 
7.1.5. De Marca Especialista ligada a la calidad 
comparativamente (“Es otra categoría”) 
7.1.6. De Marca Especialista ligada al precio 
 
7.2. Eslóganes correspondientes a posicionamientos de 
Categoría de Destino 
 
7.2.1. De Marca Prototípica para cualquier usuario genérico 
7.2.2. De Marca Prototípica para cualquier ocasión genérica 
7.2.3. De Marca Prototípica dentro de una categoría de 
destino ligada al precio 
7.2.4. De Marca para un tipo especial de usuario 
7.2.5. De Marca para un tipo especial de ocasión 
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7.2.6. De Marca Especialista dentro de una categoría de 
destino ligada al precio 
 




Anexo V Introducción a la toma de 
decisiones de Comunicación Persuasiva 
de Masas en España 
 
1. Planteamiento del Anexo 
 
2. Comunicación Persuasiva Publicitaria y No Publicitaria, de tipo 
comercial 
 
3. Inversión en Comunicación Persuasiva de Masas en España 
 
3.1. Volumen total 
3.2. Desglose por medios 
3.3. Evolución temporal de la Comunicación de tipo publicitario 
 
4. La toma de decisiones: empresas y ciudades en España 
 
4.1. Concentración empresarial 
4.2. Concentración geográfica 
 
5. Tiempo dedicado a los medios de comunicación por los 





Anexo VI: Esquema del Modelo de 
determinación de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas 
 
1. Planteamiento del Anexo 
 
2. Esquema general del Sistema de determinación de la Estrategia 
propuesto 
 
3. Esquema de la fase de Diagnóstico de la Situación de Partida 
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4. Esquema de la fase de Elaboración de Alternativas Estratégicas 
 









































“Así puedo deciros 
eso o aquello, aproximarme apenas 
a la verdad inaprensible, como 
buscando el equilibrio de una nota indecisa 




El marco teórico del análisis 
 
 




































“Locuaces, los anuncios 
Atajan al gentío 
Escándalos benévolos 
Cercan al distraído”. 
 
JORGE GUILLÉN 
El marco teórico del análisis 
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Persuasiva de Masas 
 
 
1. Planteamiento del capítulo 
 
Como se ha dicho en la Presentación, el objetivo último de esta 
investigación consiste en la elaboración de un modelo que pueda 
cumplir un doble papel: Por una parte, que sirva de ayuda en 
procesos reales de decisión de la estrategia de comunicación 
persuasiva de masas, y, por otra, que pueda guiar a sucesivas 
investigaciones dentro de esta área de conocimiento. 
 
Para poder cumplir con esta finalidad, es necesario contar con un 
marco teórico dentro del cual poder construir el modelo. En este 
capítulo se da comienzo a la elaboración de dicho marco teórico con 
el estudio el propio proceso de la comunicación. 
 
El capítulo se articula en los siguientes apartados: 
 
 
1. Planteamiento del Capítulo (Punto actual) 
 
2. Comunicación y Teoría de la Comunicación 
 
2.1. El objeto de estudio de la Teoría de la Comunicación 
2.2. Información y Comunicación 
 
3. Los modelos científicos y los procesos de tomas de decisión 
 
3.1. El concepto y el papel de los modelos teóricos 
3.2. La Crítica a la utilización de modelos teóricos 
3.3. Los modelos y los procesos de toma de decisiones 
3.4. Requisitos que debe de cumplir un modelo aplicable a 
procesos decisorios estratégicos de comunicación 
 
4. Los modelos teóricos de análisis de la comunicación 
 
4.1. El modelo de Platón – Bühler 
4.2. El modelo de Lasswell 




 Página 30 
 
4.3. El modelo Lineal o de Código 
4.4. El modelo de Jakobson 
4.5. El modelo de Anderson y Mayer 
4.6. Los modelos multipaso: Westley y MacLean 
 
5. Tipología general de los procesos de comunicación 
 
5.1. Tipología según los elementos constituyentes de Lambin 
5.2. Tipología según el número de receptores y tecnología de los 
canales de Reinares y Calvo 
5.3. Tipología según el número de receptores y el tipo de canales 
5.4. Definición de comunicación de masas 
 
6. La Comunicación Persuasiva de Masas 
 
6.1. Definición de persuasión 






2. Comunicación y teoría de la 
comunicación  
 
2.1 El objeto de estudio de la Teoría 
de la Comunicación. 
 
La comunicación está presente en todo el reino animal en mayor o 
menor medida, pero en ninguna especie alcanza un nivel tan alto de 
complejidad e importancia como en la nuestra. De Fleur y Ball – 
Rokeach opinan que “la historia de la existencia humana debería 
explicarse más adecuadamente mediante una teoría de transiciones, 
es decir, explicada de acuerdo con los diferentes estadios en el 
desarrollo de la comunicación humana”1 (subrayado original de los 
autores), que por la convencional sucesión de “edades” tecnológicas 
nombradas por materiales (Paleolítico, Neolítico, Bronce, Hierro). 
 
                                                 
1 De FLEUR, M. L. y BALL - ROKEACH, S. J.: Teorías de la comunicación de masas, Ed. Paidós, Barcelona, 2ª 
edición 1993. Pág. 26. 
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Platón escribía en el Crátilo que el lenguaje es un instrumento que 
tiene un hombre para comunicar a otro algo sobre las cosas2. Como 
se sabe, el filósofo ateniense describe en la conocida “alegoría de la 
cueva” 3 cómo el alma, antes de encarnarse en un cuerpo había 
vivido con los dioses en el mundo de las ideas puras. Cuando una 
mente humana piensa y establece categorías abstractas a partir de 
hechos diversos reales era debido a que el alma recuerda esas 
categorías puras a las que tuvo acceso antes de su encarnación. 
 
La comunicación, en consecuencia, sería el fenómeno que permitiría 
que esas ideas recordadas viajaran de una mente a otra, en un 
proceso que permitía el intercambio de recuerdos, esto es, de 
categorías abstractas, y por lo tanto de pensamiento teórico4. 
 
Merece la pena señalar que en estos textos platónicos aparecen 
planteados los conceptos básicos de la moderna Teoría de la 
Comunicación: 
 
• En primer lugar, aparece una clara distinción entre el proceso de 
transmisión de una información, del objeto al cuál se refiere la 
información, es decir separa la información de la realidad. 
 
• En segundo lugar, se establece un esquema “un hombre - habla - 
otro hombre – sobre las cosas” que muestra la existencia del 
concepto de emisor (un hombre), de receptor (otro), de mensaje 
(de las cosas), de medio (acústico principalmente en su época), y 
hasta de una intención de influir en los “recuerdos” o 
concepciones teóricas del otro. 
 
• En tercer lugar también está presente la distinción entre un 
contenido de significados, las ideas puras “recordadas”, que se 
quiere traspasar, y un soporte significante, los sonidos de los 
fonemas, que las transporta. 
 
                                                 
2 PLATÓN: Crátilo, Diálogos II, Editorial Gredos, Madrid 1999. Vid. 385 a, Págs. 366 - 368. El “Crátilo” es un 
diálogo que trata sobre el “lenguaje como problema” (ver introducción de los traductores Pág. 349). Seguimos 
la interpretación de Bühler, como se explicará más adelante. 
3 PLATÓN: La República, Diálogos V, Editorial Gredos, Madrid 1995. Ver Libro II, 517 b, Págs. 341 – 347. 
4 Para Wittgestein (Viena 1889 – 1951), y especialmente Ryle (Brighton 1900 – 1976), la complejidad de la 
comunicación humana permite prescindir del concepto de mente, es decir de la consciencia individual, y 
sustituirla por el intercambio constante y permanente de ideas entre los miembros de una comunidad. 
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Evidentemente, sólo un mínimo escaso de todo lo que podría ser 
observado despierta realmente el interés de la investigación de la 
comunicación. De la misma forma que un astrofísico no persigue 
todos y cada uno de los hechos físicos, sino que centra su atención 
en un tema u objeto de análisis para construir la teoría que le 
permite explicar esos fenómenos, el estudioso de la comunicación 
centra su atención en una selección, aparentemente caprichosa de 
lo que quiere observar. Pero esa selección, constituye precisamente 
la base y el objeto que define la ciencia que practica. 
 
Parafraseando a Bühler5, se puede denominar al conjunto de lo que 
puede “herir los sentidos” de los comunicólogos el objeto inicial de la 
Teoría de la Comunicación. Siguiendo a Davara6 la Teoría de la 
Comunicación es aquella parte del conocimiento humano que 
estudia los fenómenos de producción, de transmisión, de recepción, 
y de intercambio de mensajes entre los hombres y sus grupos. Su 
concepto nuclear es el llamado “proceso de la información”, que es 
definido como una relación de intercambio de mensajes. En 
consecuencia, es el propio mensaje – su estructura, su contenido, su 
intencionalidad, su eficacia, etcétera – uno de los objetos de estudio 
esenciales. 
 
Muy próximos a esta definición están Berger y Chafee7 cuando dicen 
que las Ciencias de la Comunicación8 intentan “comprender la 
producción, procesos, y efectos de los sistemas de símbolos y 
signos, desarrollando teorías comprobables que incluyan 
generalizaciones legítimas, susceptibles de explicar los fenómenos 
asociados a la producción, procesos y efectos”. A pesar de la 
enorme similitud entre ambas definiciones, es importante distinguir 
que hay un elemento diferencial importante. Davara, situado dentro 
de una importante corriente de pensamiento de la Comunidad 
Científica Española, centra el ámbito de las Ciencias de la 
Comunicación en el proceso de los mensajes, sin incluir los efectos 
                                                 
5 BÜHLER, K.: Teoría del lenguaje, Alianza Editorial, trad. del alemán de Julián Marías, 1ª edición, Madrid 1979. 
Página 36. 
6 DAVARA RODRÍGUEZ, F. J.: Los paradigmas de la comunicación, en Introducción a los medios de comunicación, 
Ediciones Paulinas, varios autores, Madrid, 1990. Página 19. 
7 BERGER, C. R. y CHAFEE, S. H.: The Study of Communication as a Science, en Handbook of Communication 
Science, Sage Publications, Londres. Pág. 17. 
8 Sobre la polémica respecto de sí el estudio de la comunicación es una disciplina o un campo interdisciplinar, 
ver a De FLEUR, M. y BALL - ROKEACH, S.: op. cit. Pág. 225, donde explican con gran sentido común que “no 
es un asunto grave” y  que “de hecho, hay razones para pensar que es las dos cosas”, dado que hay 
científicos especializados, y hay un fenómeno analizado desde muchos puntos de vista. 
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en el comportamiento que puedan causar en el receptor de los 
mismos. Berger y Chafee, siguiendo otra corriente, muy común en 
EE.UU., incluyen los efectos en su definición. 
 
 
1.2 Información y comunicación 
 
Información y comunicación son conceptos próximos que a menudo 
se confunden. Por ejemplo, si se acude al Diccionario del Español 
Actual9, dirigido por Manuel Seco, aparecen los términos 
“información” y “comunicación” definidos de la siguiente manera: el 
primero como “transmisión, por medio de un mensaje, de algo que 
ignora el receptor”; y el segundo como “acción de comunicarse”. La 
palabra “comunicar” se define como verbo transitivo que significa 
“hacer saber (algo a alguien)”, y en segunda acepción “transmitir 
(algo no material, especialmente una cualidad, a alguien o algo)”. 
 
Por consiguiente, se puede decir que en el uso actual de la Lengua 
Española, la ignorancia previa del contenido de lo que se transmite 
es la característica diferencial entre los dos conceptos. Tal vez, la 
idea de que “comunicación” implicaría, también según este uso 
común, una mayor amplitud en la aplicabilidad del término. 
 
Estas definiciones son poco útiles para el propósito que de esta 
investigación puesto que la comunicación persuasiva, como se 
podrá ver más adelante, no siempre trata de añadir algo nuevo al 
conocimiento previo que pueda tener un individuo, sino que a veces 
lo que pretende es reorganizar el que tiene, para que el resultado 
final sea diferente. 
 
El Diccionario de la Real Academia Española10 en su primera 
acepción define “información” como “la acción y efecto de informar e 
informarse”, al tiempo que define “informar” como verbo transitivo 
que significa “enterar, dar noticia de una cosa”. En ese mismo 
diccionario “comunicación” aparece definida como “acción y efecto 
de comunicar o comunicarse”, y “comunicar” como un verbo 
transitivo que significa en su primera acepción “hacer a otro partícipe 
de lo que uno tiene”. En la cuarta acepción de este verbo aparece 
                                                 
9 DICCIONARIO DEL ESPAÑOL ACTUAL, Dirigido por Manuel Seco, Olimpia Andrés, y Gabino Ramos, Editorial 
Aguilar, Colección de Lexicografía, 1ª edición, Madrid 1999. 
10 DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPAÑOLA, Real Academia Española, 21ª edición, Editorial Espasa Calpe, Madrid 
1992. 
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“transmitir señales mediante un código común al emisor y al 
receptor”. 
 
En línea con la Real Academia Española, Davara11 estima que la 
diferencia entre los conceptos de “información” y de “comunicación” 
se establece en el plano de los hechos humanos: la comunicación es 
el proceso de intercambio y la información es el objeto 
intercambiado, independientemente de la novedad que tenga para 
los actores del proceso. 
 
A lo largo de todo este trabajo se utilizarán estas últimas definiciones 
por dos razones: en primer lugar porque es el uso más común dentro 
del estado actual de la Teoría de la Comunicación; en segundo lugar 




3. Los modelos científicos y los 
procesos de toma de decisión 
 
3.1 El concepto y el papel de los 
modelos teóricos 
 
Para poder elaborar un sistema de toma de decisiones, hay que 
tener un cuerpo teórico12 que cumpla una triple función: por una 
parte tiene que ser capaz de describir el caos que representa en 
primera instancia cualquier fenómeno natural o social; en segundo 
lugar tiene que ser capaz de explicar por qué ocurre en la realidad lo 
que ocurre; y en tercer lugar tiene que ser capaz de predecir con una 
tasa de aciertos aceptable, lo que va a ocurrir si se dan 
determinadas circunstancias. Sin duda, Kuhn añadiría una 
                                                 
11 DAVARA RODRÍGUEZ, F. J.: op. cit. Págs. 20 y 21. 
12 Para todo lo relativo a metodología científica, cuerpos teóricos, funciones de los mismos, vid.: 
LAKATOS, T.: La metodología de los programas de investigación. Alianza Editorial, Madrid, 1983. 
POPPER, K. R.: La lógica de la investigación científica. Ed. Tecnos, Madrid 1973; y Conjeturas y refutaciones. El 
desarrollo del conocimiento científico. Ed. Paidós, Buenos Aires, 1983, mismo autor. Donde se puede ver una 
formulación más flexible en lo tocante al rechazo de un cuerpo teórico, al plantear la imposibilidad de validar 
positivamente para siempre una teoría, aunque si sea posible rechazarla por refutación empírica. 
FEYERABEND, B. K.: Contra el método. Barcelona. Ariel, 1ª edición, 1972. Complementa y flexibiliza a los dos 
anteriores, especialmente cuando señala la necesidad de aceptar un cierto grado de contradicciones dentro de 
una teoría.  
KUHN, T. S.: La estructura de las revoluciones científicas. Fondo de Cultura Económica, 1ª edición, México 1971. 
Para el proceso de substitución de teorías alternativas. Para la definición de “paradigma”, vid. Pág. 34. 
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característica adicional: que no hubiese ningún otro cuerpo teórico 
alternativo que cumpliese esas tres funciones con mayor simplicidad 
de manejo, ni con mayor consistencia de aciertos en una sucesión 
de predicciones. 
 
Los cuerpos teóricos se organizan en “modelos”. Para la Real 
Academia “modelo” es “esquema teórico, generalmente en forma 
matemática, de un sistema o de una realidad compleja (por ejemplo, 
la evolución económica de un país), que se elabora para facilitar su 
comprensión y el estudio de su comportamiento”. Sierra Bravo13 
afirma que “los modelos se pueden definir como construcciones 
teóricas hipotéticas, susceptibles de matematización, con las que se 
pretende representar un sector de la realidad, a efectos de estudio 
de ésta y de verificación de la teoría”. Para McQuail y Windahl14, “un 
modelo pretende mostrar los elementos principales de cualquier 
estructura y proceso y las relaciones que existen entre estos 
elementos”. 
 
Un modelo es, por consiguiente, el esquema que se construye a 
partir de una teoría, y que, al mismo tiempo que la representa, 
permite su aplicación. 
 
Siguiendo a Sierra Bravo, “el modelo como la teoría, está formado 
por un conjunto de enunciados. Ahora bien, estos expresan 
relaciones entre variables... Estas relaciones se pueden representar 
y analizar matemáticamente mediante un sistema de ecuaciones”15. 
Todo modelo está compuesto por unos elementos consistentes en: 
 
1. Unas variables que deben de estar perfectamente definidas 
 
2. Unos valores que pueden tomar las variables 
 
3. Unas relaciones16 que ligan las variables entre si 
 
En unos casos las variables están ligadas de tal forma que todas y 
cada una de ellas, simultáneamente, influyen en el resto y son, a su 
vez, influidas. En este caso se dice que el sistema de relaciones es 
                                                 
13 SIERRA BRAVO, R.: Tesis doctorales y trabajos de investigación científica, Ed. Paraninfo, 4ª edición, Madrid 
1996. Pág.42. 
14 McQUAIL, D.; WINDAHL, S.: Modelos para el estudio de la comunicación colectiva. Ed. EUNSA, 3ª edición, 
Pamplona 1997. Pág. 30. 
15 SIERRA BRAVO, R.: op. cit. Págs. 42 y 43. 
16 SIERRA BRAVO, R.: op. cit. Págs. 81 y 82. 
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“interdependiente”. Los modelos basados en relaciones 
interdependientes tienen una finalidad eminentemente descriptiva17. 
 
En otros casos las variables están ligadas de tal forma que unas 
variables son explicadas por otras llamadas “independientes”. Se 
dice que una variable esta explicada cuando se puede establecer 
cuáles son los valores que va a tomar en el caso de las variables 
independientes o “explicativas” tomen, a su vez, determinados 
valores. Este tipo de modelos en los que hay un conjunto de 
variables explicadas, y un conjunto de variables explicativas tienen 
una finalidad eminentemente explicativa y predictiva18. 
 
Se puede plantear también la distinción entre relaciones de tipo 
cuantitativo y de tipo cualitativo. 
 
• En las primeras, las relaciones entre las variables están 
completamente formalizadas, es decir expresadas mediante 
ecuaciones definidas con parámetros determinados, operadores 
matemáticos, y con valores establecidos con precisión sin 
margen de variación. En ese caso, estaríamos ante un modelo 
cuantitativo. 
 
• Pero también son aceptables, científicamente hablando, los 
modelos cualitativos que usan relaciones en los que la influencia 
de las variables explicativas sobre las explicadas, se expresa en 
forma de funciones que no están completamente descritas en 
términos matemáticos, pero que expresan los rangos, la 
dirección, y el sentido de la influencia. A lo largo de este estudio 
se usarán preferentemente los modelos de tipo cualitativo. 
 
3.2 La Crítica a la utilización de 
modelos teóricos 
 
Antes de seguir con el estudio de los modelos, es conveniente hacer 
referencia a la crítica que se ha realizado desde diversos puntos de 
vista, en todas las ciencias, pero especialmente en las Ciencias 
Sociales, al uso de los modelos. Se han empleado cuatro tipos de 
argumentaciones19 de forma simultánea o de forma combinada: 
                                                 
17 ABASCAL, E. y GRANDE, I.: Métodos multivariables para la investigación comercial. Ed. Ariel. Barcelona 1989. 
Pág. 8. 
18 ABASCAL, E. y GRANDE, I. : op. cit. Pág.8. 
19 Para ver la crítica y la defensa del uso de “modelos”, especialmente en el campo de las Ciencias de la 
Comunicación, Vid. McQUAIL, D. y WINDAHL, S. op. cit. Págs.31 – 32. 
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• Los modelos “encorsetan a sus creadores y a quienes los usan 
en unos confines muy limitados, que luego se ven obligados a 
defender”. 
 
• Un modelo “puede tender a perpetuar algunas suposiciones 
iniciales dudosas”. 
 
• Los modelos son “inevitablemente incompletos, demasiado 
simples.” 
 
• Los modelos “implican algunas suposiciones ocultas”. 
 
Respecto de la primera crítica, McQuail y Windahl (1997) ya apuntan 
que, al menos en el campo de la Teoría de la Comunicación, más 
bien ha ocurrido afortunadamente lo contrario. En un breve espacio 
de tiempo, de no más de medio siglo, han sido propuestos un gran 
número de modelos que compiten y se substituyen total o 
parcialmente, ampliando constantemente los puntos de vista y las 
áreas de estudio de este cuerpo científico. 
 
Respecto de la segunda crítica (con la que los autores citados están 
parcialmente de acuerdo), más bien se puede observar que gracias 
al esfuerzo de formalización que implica el desarrollo de un modelo, 
sus constructores se ven obligados a explicitar con claridad y 
precisión las suposiciones o axiomas de partida, facilitando 
posteriormente la labor de comprobación, refutación, y modificación 
de sus teorías. 
 
Respecto al tercer punto de crítica relativo a la simpleza inevitable 
de los modelos, puede decirse que un modelo no es más simple que 
la teoría de la que es deudor, y que, en cualquier caso, la sencillez 
siempre debería de ser considerada una cualidad virtuosa en el 
campo científico. Otra cosa diferente es que no existe el modelo 
“completo”, pero, igualmente, puede decirse que no hay teoría 
completa. Como dice Bühler cada científico construye para lo que le 
hiere los sentidos  y, como también dicen los propios McQuail y 
Windahl  dado que “no hay modelo que sirva para todos los 
propósitos y todos los niveles de análisis, es importante escoger el 
modelo adecuado para los fines pretendidos”20. 
 
                                                 
20 McQUAIL, D. y WINDAHL, S.: op. cit. Pág. 32. 
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Por último, las “suposiciones ocultas” salen a la luz mejor en un 
cuerpo teórico formalizado como es un modelo, que en un texto 
literario donde la habilidad, o la obcecación, de un autor puede hacer 
pasar desapercibidos determinados elementos teóricos con 
implicaciones extra científicas espurias. 
 
Para McQuail y Windahl21 “los modelos (son) primariamente ayudas 
para la reflexión, que resultan especialmente apropiados para el 
estudio de la comunicación”. Los actos de comunicación son 
fenómenos que presentan elementos y pautas predecibles y 
recurrentes, pero que no son muchas veces visibles o tangibles. Por 
consiguiente, “la posibilidad de dibujar las líneas que representan los 
vínculos” (subrayado en el original) que relacionan unos elementos 
con otros, pero que no se pueden ver, junto con la posibilidad de 
“utilizar otros instrumentos para  mostrar la estructura, topografía, 
fuerza y dirección de las relaciones, constituyen una tarea 
atrayente”. 
 
3.3 Los modelos y los procesos de toma 
de decisiones 
 
Siguiendo a McQuail y a Windahl, se puede decir que un modelo 
para que sea científico tiene que cumplir tres condiciones:  
 
• En primer lugar, todos los fenómenos que estén presentes en la 
realidad estudiada tienen que estar descritos por una, o varias 
variables, que, a su vez, y por esa razón, han de estar 
perfectamente definidas. 
 
• En segundo lugar, las variables representativas de los 
fenómenos que se quiere estudiar, tienen que estar relacionadas 
con las variables que se toman como datos externos al estudio, 
de tal forma que quede claro cuál es la influencia de las 
segundas en las primeras. 
 
• En tercer lugar, el modelo tiene que ser capaz de predecir con 
antelación los valores que toman las variables explicadas con 
una variación consistentemente próxima a los que luego se 
observan en la realidad. 
 
                                                 
21 McQuail, D. y WINDAHL, S.: op. cit. Pág. 32. 
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Esta triple función descriptiva – explicativa – predictiva es la que 
cumplen los llamados “modelos teóricos” completos22. 
 
Por otra parte, todo proceso decisorio tiene que describir la realidad 
sobre la que se quiere actuar, para poder evaluarla en función de los 
objetivos, recursos, y limitaciones que se tienen. También debe de 
elaborar diferentes alternativas para poder tener un abanico de 
decisiones. Toda alternativa debe de estar basada en una predicción 
(“Si se hace esto, ocurre esto”). Por último, un proceso decisorio 
debe de escoger una de ellas. La elección, a su vez, se basa en una 
predicción (“De todas las soluciones disponibles, esta es la mejor, o 
la menos mala”). 
 
Por lo tanto, se puede afirmar que toda secuencia decisoria 
(Análisis, Evaluación, Elaboración de Alternativas, Decisión) 
ineludiblemente se asienta sobre algún tipo de teoría que permita la 
descripción, y la predicción. No es concebible un proceso decisorio 
sin un modelo científico que lo sustente. Y viceversa, todo modelo 
científico, podría, en principio ser utilizado como fundamento para un 
proceso de toma de decisiones. 
 
El objetivo de esta investigación es, como se sabe, la construcción 
de un modelo que oriente la toma de decisiones de los responsables 
de la determinación de la estrategia de comunicación persuasiva de 
una institución. Por consiguiente, se hace necesario la búsqueda de 
un modelo teórico de la comunicación, que permita lo fundamente. 
 
3.4 Requisitos que debe de cumplir un 
modelo aplicable a procesos decisorios 
estratégicos de comunicación 
 
Obviamente el modelo o modelos teóricos que se empleen como 
fundamento deberán, en primer lugar, de tener en cuenta las 
circunstancias personales en las que se encuentran los futuros 
usuarios del mismo. 
 
En general puede afirmarse que la situación personal en la que se 
encuentra un directivo responsable de tomar decisiones de 
estrategia de comunicación está caracterizada por los siguientes 
factores: 
 
                                                 
22 Ver DEUTSCH, K.: The Nerves of Goverment, Free Press. N.Y. 1966 (versión en español, Paidós, Buenos Aires, 
1969), citado por McQuail y Windahl op. cit. Pág. 30. 
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1. Su nivel jerárquico que marca su grado de autonomía y 
responsabilidad dentro de la organización. 
 
2. La escasez de información disponible respecto del estado de 
variables esenciales que conforman la situación a la que se 
enfrenta. 
 
3. La escasez de tiempo disponible para la toma de decisiones. 
 
4. La incertidumbre respecto de los resultados y de las 
consecuencias de las decisiones que se toman. 
 
5. La sensación de alto riesgo que provoca las graves 
consecuencias desagradables de un error en la decisión. 
 
6. Y como consecuencia de todo ello, el gran estrés al que se ve 
sometido. 
 
Estas personas suelen carecer de sosiego y de tiempo, para poder 
manejar esquemas complejos que pueden requerir para su 
funcionamiento análisis minuciosos y grandes volúmenes de 
información. 
 
En un contexto así, un modelo tiene que renunciar a la complejidad, 
tanto conceptual como estructural, en aras de la flexibilidad y la 
facilidad de manejo. Es decir, la simplicidad, entendida esta en 
términos conceptuales y de inputs de información,  ha de primar 
sobre la capacidad explicativa a la hora de la elección del mismo. En 
caso contrario, el modelo podría ser científico en el sentido que 
describa la realidad, la explique, y la prediga, pero no sería útil para 
alterarla, y por consiguiente no serviría de ayuda para aquellos que 
van a tomar las decisiones en cuestión. 
 
En consecuencia, los modelos que se le ofrezcan tienen que ser 
sencillos de comprender y manejar, deben de tener las mínimas 
necesidades de información posibles para su funcionamiento, y, 
obviamente, deben de tener la mayor capacidad predictiva dentro de 
esas limitaciones. 
 
En definitiva, el modelo teórico que se adopte como marco de 
referencia y base de análisis, deberá cumplir las siguientes 
condiciones: 
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1. Describir ordenadamente el fenómeno de la comunicación 
humana. 
 
2. Explicar por qué ese fenómeno se manifiesta de la forma en que 
lo hace. 
 
3. Predecir consistentemente cómo se va a manifestar el fenómeno, 
en función de una serie de datos. 
 
4. Que esos datos sean susceptibles de ser manejados por los 
responsables de instituciones interesadas en la comunicación, en 
términos aceptables de facilidad23, coste y tiempo. 
 





4. Los modelos teóricos de 
análisis de la comunicación 
 
Para poder seguir con la elaboración de un marco teórico aplicado a 
la comunicación persuasiva, es necesario tener presente el estado 
de la cuestión desde un punto de vista académico. Para ello, a 
continuación, se hace un breve resumen de alguno de los principales 
modelos teóricos se han construido en las Ciencias de la 
Comunicación. Se realizará un énfasis especial en aquellos que 
tienen variables independientes fáciles de manejar, y de esta forma 
se espera poder tener un modelo o varios que “se adecuen a los 
fines perseguidos”. 
 
4.1 El Modelo de Platón - Bühler 
 
Como ha quedado dicho anteriormente, Platón establece uno de los 
primeros modelos descriptivos del proceso de comunicación con su 
formulación del Crátilo “uno – habla - el otro – sobre las cosas”. 
Bühler explica24 que esta fórmula se puede interpretar gráficamente 
mediante un triángulo en cuyos tres vértices se situarían 
                                                 
23 Facilidad significa sencillez de manejo del análisis, y la reducción al máximo posible de las necesidades de 
información. 
24 BÚHLER, K.: op. cit.. Fig.1 Pág. 44. Más adelante en la Pág. 48, Fig. 3 completa el esquema con el 
desarrollo de su “organon”, es decir, de su modelo de proceso de comunicación.  
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respectivamente un ser humano que lanza un mensaje, otro que lo 
recibe, y las cosas de las cuales se refiere el mensaje en el último de 
ellos (Ver Fig. No. 1). 




 Página 43 
 
 
FIGURA NO. 1 
EL MODELO PLATÓN - BÜHLER 
 
LAS COSAS 











   (Expresión)   (Apelación) 
 
 
  EMISOR     RECEPTOR 
 
Fuente: Adaptado de Bühler (197925) 
 
En el centro del triángulo se colocaría un fenómeno perceptible por 
los sentidos, en Platón un fenómeno verbal, que estaría en relación 
con los tres vértices del proceso. Según esta interpretación de 
Bühler, el modelo de Platón es un proceso de una sola dirección 
(uno → el otro), y la información “de las cosas” aparece contenida en 
un vehículo que la transporta. Es seguramente un modelo muy 
interesante para un lingüista como Bühler cuyo objeto inicial de 
estudio es “la esfera de los fenómenos verbales concretos”26. 
 
Este modelo, que se puede denominar de “Platón – Bühler”, fue 
completado por primera vez en 1918 por este último autor27, y tiene 
como virtud para los propósitos de este estudio que señala la 
existencia, fuera de la línea de comunicación emisor - receptor de un 
tercer elemento al que se refiere la comunicación, es decir “las 
cosas” de las que se habla, que es distinto de lo que el emisor pueda 
                                                 
25 BÜHLER, K.: op. cit. Fig. No. 1 en Pág. 44 y Fig. No.3 en la Pág. 48. 
26 BÜHLER, K.: op. cit. Página 37. 
27 BÜHLER, K.: op. cit. Págs. 43 – 50, es el propio Bühler quien aclara que su “organon”, que es como él 
denomina a su modelo, es un desarrollo que parte de la obra de Platón. 
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decir (denominado por el autor con el genitivo “de las cosas”), y, por 
último, distinto a su vez de lo que el receptor pueda interpretar. 
 
Bühler explica, unos treinta años antes que Jakobson (del que más 
adelante se hablará con brevedad en este capítulo) que el lenguaje 
tiene diversas funciones que se cumplen simultáneamente en todo 
proceso, y que, es su caso, son tres: la función de expresión, la 
función de apelación, y la función de representación28. La primera 
función, para Bühler, es la que relaciona al emisor con el vehículo de 
comunicación29, la segunda es la que relaciona el vehículo con el 
receptor, y la tercera la que relaciona al vehículo con la realidad de 
la que se informa. 
 
Se ha juzgado conveniente citar este modelo en esta revisión, por su 
clara fundamentación teórica en cuanto a que la realidad a la cual se 
refiere una comunicación (“las cosas”) es esencialmente diferente a 
la información que se pueda transmitir de ella (“de las cosas”)30. Esta 
distinción es, obviamente, metodológicamente esencial en cualquier 
análisis de procesos de comunicación persuasiva. 
 
4.2 El Modelo de Lasswell 
 
Lasswell31 en 1948 “fue el primero en formular claramente las 
funciones de la comunicación en la sociedad”32, y, por lo tanto, 
puede considerársele como el creador del primer modelo clásico de 
la Teoría de la Comunicación. 
 
Como es conocido, para este experto en ciencia política, un proceso 
cualquiera de comunicación se podría describir por la respuesta a 
una serie de preguntas, que sucesivamente describirían los 
elementos constitutivos fundamentales del mismo. Esta serie de 
                                                 
28 BÜHLER, K: op. cit. Páginas 48 y 49. 
29 BÜHLER, K: op. cit. En la página 48 se define como “el fenómeno acústico concreto”. Hay que entender que 
esta referido al ejemplo platónico de lenguaje verbal, pero que es generalizable para todo tipo de lenguaje.  
30 Watzlawick va más allá, y, dentro del contexto de la comunicación interpersonal, plantea que la propia 
realidad es el resultado de la comunicación. Vid. WATZLAWICK, P, HELMICK BEAVIN, J. JACKSON, D. D.: Teoría 
de la comunicación humana : interacciones, patologías y paradojas, Ed. Herder, Barcelona, 1981. Y 
WATZLAWICK, : ¿Es real la realidad?, Editorial Herden, Barcelona, 1986. 
31 LASSWELL, H. D.: “The Structure and Function on Communication in Society”, en The Communication of 
Ideas. Harper and Brothers. New York. Traducción española en MORAGAS. M. Sociología de la comunicación de 
masas, Gustavo Gili, Barcelona 1982. Págs. 50-68. 
32 McQUAIL, D.: Introducción a la teoría de la comunicación de masas, E. Paidós, 3ª edición revisada y 
ampliada, Barcelona 1999. Pág. 85. 
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preguntas, conocida como la “fórmula de Lasswell”, son las 
siguientes: 
 
• ¿Quién dice? 
 
• ¿Qué dice? 
 
• ¿Por qué canal lo dice? 
 
• ¿A quién se lo dice? 
 
• ¿Qué efecto provoca? 
 
El modelo se organiza como un proceso acción – reacción. Alguien 
dice algo, y provoca en alguien algo. Es decir, como en el caso de 
Platón – Bühler, tiene un sentido único emisor → receptor. No 
considera la posibilidad de que un mensaje sea emitido sin 
intencionalidad provocadora, y tampoco parece que tenga en cuenta 
la posibilidad de que no haya respuesta en sentido contrario de 
ningún tipo. Es, sin duda, un modelo que expresa el resultado del 
pensamiento de un científico al que, siguiendo a Bühler, le herían los 
sentidos los procesos de comunicación persuasiva política, y su 
influencia en los modelos de ciencia política desarrollados en su 
época. 
 
Puede decirse que Lasswell tuvo la virtud de señalar una serie de 
propuestas metodológicas que de alguna forma han marcado toda la 
línea de pensamiento de la Teoría de la Comunicación33. 
 
Se debe de tener en cuenta que con la utilización de “preguntas” 
para caracterizar a su modelo, Lasswell establece implícitamente 
unas líneas de análisis que serán  desarrolladas por los 
investigadores posteriores. Es decir, de la misma forma que 
diacrónicamente se pueden analizar los procesos siguiendo la 
secuencia de preguntas de la “fórmula”, también se pueden analizar 
sincrónicamente, por separado, cada una de ellas en muchos 
procesos diferentes. 
 
De esta forma: 
 
                                                 
33 Para esta sección del capítulo dedicada a las consecuencias epistemológicas del planteamiento lasswelliano, se 
sigue a DAVARA, F. J. op. cit. Pág. 32, especialmente el esquema que figura en dicha página. 
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• De la pregunta lasswelliana “¿Quién dice?” se deriva el moderno 
análisis de los emisores y del control político y económico de los 
mensajes 
 
• De la pregunta “¿Qué dice?” se deriva el análisis de contenidos 
(donde se puede situar esta investigación) 
 
• De la pregunta “¿Por qué canal lo dice?” se deriva el análisis de 
los medios de comunicación 
 
• De la pregunta “¿A quién se lo dice?” se deriva el análisis de 
audiencias 
 
• Y por último, de la pregunta “¿Qué efecto provoca?” se deriva la 
investigación básica que sustenta toda la determinación de la 
estrategia de comunicación. 
 
Pese a todo, la aportación no ha estado exenta de críticas. McQuail 
y Windahl34 las resumen en cuatro puntos: 
 
• “Da más o menos por supuesto que el comunicador tiene la 
intención de influir sobre el receptor”. 
 
• “Se supone que los mensajes tienen efectos”. 
 
• Citando a Braddock (1958), opinan que puede ser desorientador 
puesto que dirige al investigador a áreas de estudio separadas 
que en realidad están interrelacionadas. 
 
• Carece del elemento “retroalimentación” o “feedback”. 
 
Sin embargo, no cabe la menor duda que por su claridad, capacidad 
de inspiración y sentido común, el modelo de Lasswell merece gozar 
del lugar que ocupa en la Teoría de la Comunicación. 
 
4.3 Modelo Lineal o de Código 
 
Pocos años después que Lasswell, varios autores como Schramm35, 
Shannon y Weaver36, y de Fleur y Ball - Rokeach37, desarrollaron el 
                                                 
34 McQUAIL, D. y WINDAHL, S.: op. cit. Págs. 42 – 43. 
35 SCHRAMM, W.: How communication works, en The Process and Effects of Mass Communications (Ed. W. 
Schramm). Urbana IL. University of Illinois Press. Págs. 3 – 26. 
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segundo modelo que se pudiera denominar clásico de la Teoría de la 
Comunicación. En esta formulación, todo proceso de comunicación 
parte de una fuente productora de mensajes que son codificados 
para poder ser enviados por un transmisor en forma de señales, a 
través de un canal hasta un receptor, que tiene que decodificarlas 
para poder recibir el mensaje tal y como fue concebido. 
 
Si bien en Lasswell ya estaba implícito que el proceso de 
comunicación es secuencial, ahora se hace explícito. La 
comunicación, según estos autores, transcurre siguiendo unas fases 
que se suceden, en todos los casos, siguiendo un orden fijo. 
 
Es importante señalar que este modelo aporta el novedoso concepto  
de “ruido”. Mallen38 define el concepto como “la omisión y distorsión 
de la información”. Durante la transmisión, es decir durante el viaje 
que tienen que llevar a cabo las señales codificadas portadoras del 
mensaje, pueden producirse, y de hecho se producen, interferencias 
exteriores al proceso, que perturban el funcionamiento del mismo. 
Estas interferencias pueden alterar las señales de manera que 
cuando vayan a ser decodificadas en destino, el mensaje resultante 
sea diferente del previsto. Las diferencias entre el mensaje que fue 
producido por la fuente y el realmente recibido, pueden variar en 
amplio grado, desde resultar ininteligible o contradictorio, hasta ser 
perfectamente reproducido. 
 
Los “ruidos” pueden ser de tipo tecnológico, pero también pueden 
ser debidos a otras causas. Por ejemplo, cuando hay diferencias 
entre los códigos del emisor y del receptor, por razones de tipo 
cultural, subcultural, psicológicas, etcétera, el proceso de 
decodificación no se desarrolla según lo previsto por la fuente, y en 
consecuencia, el mensaje reproducido puede ser diferente del 
deseado. En este caso se trataría de un ruido “semántico” debido a 
que las áreas de conocimiento entre el emisor y el receptor no 
coinciden. 
 
También puede ocurrir que el receptor no esté prestando atención a 
la recepción del mensaje que llega, porque se encuentre distraído o 
confuso por otras señales. Este ruido correspondería con la 
                                                                                                                            
36 SHANNON, C. WEAVER, W.: The Mathematical Theory of Communication, Urbana IL, University of Illinois 
Press, 1962. Hay traducción española Teoría matemática de la comunicación, Ed. Forja, Madrid, 1981. 
37 De FLEUR, M. L. y BALL - ROKEACH, S. J.: Teorías de la comunicación de masas, Ed. Paidós, Barcelona, 2ª 
edición 1993. 
38 MALLEN, B.: Principles of Marketing Channel Management. Massachusetts Lexington Books, 1977.  
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perturbación que unas señales ejercen sobre otras, y la que ejercen, 
todas en conjunto, sobre el proceso de decodificación. Es el 
fenómeno denominado “saturación”, o “clutter”, de los medios de 
comunicación. 
 
Este modelo establece una línea de comunicación en sentido 
contrario al en principio considerado, entre el receptor y el emisor, 
llamada retroalimentación o feedback. Es decir, se contempla un 
proceso de comunicación que devuelve un mensaje entre el destino 
previsto y la fuente emisora, en una última fase del proceso. La 
retroalimentación puede consistir en una conversación personal, una 
llamada de teléfono, el envío de una carta, cupones respuesta, 
correo electrónico, mensajes depositados en una visita a una página 
web, etcétera. 
 
De esta forma, el modelo completo queda estructurado por los 
siguientes elementos39: 
 
• Fuente (o emisor): constituida por un individuo, un grupo de 
ellos, o una organización, que envía el mensaje. 
 
• Codificación: subproceso de transformación del mensaje para 
que puedan ser transmitido. 
 
• Señal: emisión del mensaje transformado en la fase anterior. 
 
• Canal (o medio): vía por donde viaja la señal, por extensión, 
también es el soporte donde se coloca la señal para su 
exposición. 
 
• Decodificación: subproceso de transformación de las señales 
recibidas para que puedan ser comprendidas. 
 
• Receptor40: constituido por un individuo, un grupo de ellos, o una 
organización que recibe el mensaje. 
                                                 
39 A este respecto, puede verse los siguientes autores: 
ORTEGA MARTÍNEZ, E: La comunicación publicitaria, Ed. Pirámide. Madrid 1997. Pág. 15 –21. 
DÍAZ DE CASTRO, E. y MARTÍN ARMARIO, E.: Planificación publicitaria. Ed. Pirámide, Madrid 1993. Pág. 41 – 
43. 
RODRÍGUEZ DEL BOSQUE, J. A.; DE LA BALLINA, J.; SANTOS VIJANDE,  L.: Comunicación Comercial. Conceptos y 
aplicaciones. Ed. Civitas. Madrid 1997. Pág. 23 – 29. 
40 En el modelo original de Shannon – Weaver el receptor se descomponía en dos elementos. Por un lado 
estaba el receptor técnico que decodifica el mensaje para que el verdadero destinatario pudiese comprenderlo. 
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• Retroalimentación: subproceso de comunicación semejante al 
anterior, con la misma dirección y sentido opuesto que lleva un 
mensaje desde el receptor a la fuente. 
 
• Ruido: distorsión del proceso de comunicación que puede ocurrir 
tanto en el sentido fuente → receptor, como en el inverso, que 
hace que el mensaje resulte alterado. 
 
Como se puede ver, el modelo sigue un esquema lineal, 
explícitamente secuenciado, y con circulación en doble sentido; 
enfatiza “la transmisión de la información, ideas, actitudes, o 
emociones de una persona o grupo a otro (u otros), primariamente a 
través de símbolos“41 y, aunque es muy simple y directo, establece 
que la calidad de los enlaces de los componentes es lo que marca la 
eficacia de los procesos de comunicación42. 
 
Este modelo puede decirse que marca un camino en que pueden 
colocarse otras formulaciones posteriores. Es, sin duda, uno de los 
más utilizados por los autores actuales dedicados al estudio de la 
toma de decisiones de comunicación persuasiva (Por ejemplo: Peter 
y Olson43, Schultz – Tannenbaum – Allison44, Arens45, entre otros). 
No obstante, y como es natural, no ha estado exento de críticas. 
 
Díez Arroyo46 recoge una serie de críticas de diversos autores47, 
centradas en la constatación de que “la comprensión de una emisión 
requiere algo más que la descodificación de una señal lingüística”. 
No cabe duda de que esto es así, y de hecho todos los autores que 
                                                                                                                            
Este receptor técnico se trataba en realidad del aparato tecnológico, por ejemplo del receptor de radio, de 
televisión, y, hoy día, del ordenador, entre otros. El destinatario sería la audiencia formada por personas. 
41  THEODORSON, S. A. Y THEODORSON, G. R.: A Modern Dictionary of Sociology. N.Y. Cromwell. 
42 FILL, C.: Marketing Communications, contexts, contents, and strategies, Prentice Hall, N.Y. 2nd edition 1999. 
Pág. 25. 
43 PAUL PETER, J.; OLSON, J. C.: Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin McGraw-Hill, 5th Edition, N. 
Y. 1999. Pág. 403-405, y el cuadro 17.2 de la Pág. 404.  
44 SCHULTZ, D. E.; TANNENBAUM, S. I. ; ALLISON, A.: Essentials of advertising strategy, NTC Business Books, 3rd 
edition, Lincolnwood, Illinois, USA, 1995. Págs. 19 incluyendo el diagrama 2-3. 
45 ARENS, W: Contemporary advertising, Irwin McGraw-Hill 7th Edition, N. Y. 1999. Págs. 9, incluyendo el 
diagrama 1-1. 
46 DÍEZ ARROYO, M.: La retórica del mensaje publicitario, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Oviedo, 
1998. Págs. 36 – 37. 
47 Especialmente Vid. SPERBER, D.; WILSON, D.: Relevance. Communication and Cognition. Oxford. Basil 
Blackwell 1990. Págs. 6, citada por DÍEZ ARROYO, M. op. cit. 
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han trabajado en este tipo de modelos, denominados genéricamente 
“modelos lineales” o “de código”, eran conscientes de este problema. 
 
El propio Schramm, advertido desde el principio de esta dificultad, 
elaboró el concepto "campos de experiencia”, del cuál se deriva el 
concepto de “dominios de comprensión”. Este autor, en su 
formulación relativa a la comunicación cara a cara48, establece que 
los emisores y los emisores desarrollan su papel en el modelo, en 
“campos de experiencia” diferentes. Estos campos de experiencia 
propios y diferentes configuran “dominios de comprensión”49 
diferentes, que condicionan la elaboración y la decodificación de los 
mensajes. La comunicación solamente tiene éxito cuando esos 
dominios de comprensión son tales que, si no semejantes, al menos 
son compatibles. 
 
Los dominios de comprensión están constituidos por actitudes, 
percepciones, experiencias, comportamientos, y valores de los dos 
agentes del proceso de comunicación. Tal vez pudiera decirse que 
las críticas de Díaz Arroyo y de otros lingüistas a los modelos 
lineales de comunicación pasan por alto las consecuencias del 
establecimiento de estos campos de experiencia, o dominios de 
comprensión. 
 
Quizás, recurriendo otra vez a la cita de Bühler, ocurra que lo que 
les hiere los sentidos a los diseñadores de los “modelos lineales” es 
el análisis del proceso de comunicación en sí mismo. Estos modelos 
y el análisis que los sustentan no pretenden agotar la discusión 
sobre todos los aspectos y fenómenos que constituyen la 
comunicación humana. Tan solo intenta aclarar la forma en que la 
“información” se intercambia o se comparte. 
 
Obviamente, cuando se afronta el reto de analizar la influencia del 
proceso de comunicación en los seres humanos, por ejemplo como 
cuando se analiza cómo debe de realizarse una comunicación para 
provocar determinados efectos en el comportamiento de colectivos, 
el “modelo lineal” es insuficiente. Pero el que sea insuficiente, no 





                                                 
48 SCHRAMM, W.: op. cit. 
49 FILL, C.: op. cit. Pág. 28. 




 Página 51 
 
4.4 Modelo de Jakobson 
 
Otro modelo clásico es el elaborado por Roman Jakobson. Para este 
lingüista todo proceso de comunicación necesita contar con unos 
elementos esenciales formados por un emisor, un destinatario, un 
mensaje, un contexto de referencia, un canal, y un código50. Estos 
elementos forman cuatro niveles de comunicación: 
 
• Nivel social y humano: formado por los sujetos del proceso de 
comunicación, es decir por el emisor y el receptor. 
 
• Nivel extracomunicativo: formado por todo aquello a lo que puede 
hacerse referencia en la comunicación. 
 
• Nivel tecnológico: formado por el canal de comunicación. 
 
• Nivel lingüístico: formado por los signos que encierran el mensaje 
codificado. 
 
Para Jakobson todo mensaje cumple simultáneamente una serie de 
funciones definidas por sus relaciones con los elementos de la 
comunicación, pero es importante resaltar que estas funciones no 
tienen el mismo protagonismo en todos los procesos. De hecho 
según el protagonismo de toma cada función, se tiene un tipo de 
proceso de comunicación distinto. 
 
• En primer lugar, está la función referencial que surge de la 
relación del mensaje, “de las cosas” en la formulación de Platón - 
Bühler, con el objeto de la comunicación, “las cosas”. Es la 
función originaria del mensaje. 
 
• En segundo lugar, está la función expresiva que surge de la 
relación del mensaje con el propio emisor del mismo; es una 
función no siempre voluntaria o controlable, y refleja la actitud de 
éste respecto del objeto de comunicación. Hay procesos de 
comunicación en los que la función expresiva es la protagonista; 
en estos casos, no hay una intención real de influir en el otro en 
el sentido platónico del término, sino más bien la de provocar 
estados emocionales, bien en el propio emisor (propia de las 
acciones de desahogo), bien en el receptor (propia del arte 
dramático o del musical). 
                                                 
50 JAKOBSON, R.: Ensayos de lingüística general, Ed. Seix Barral, Barcelona 1975. Págs. 347 – 395, citado por 
DAVARA, F. J. Op. cit. Pág. 34. En toda la exposición sobre este modelo se sigue a este último autor. 
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• En tercer lugar, está la función conativa que se establece de la 
relación del mensaje con el receptor. Según Jakobson, cuando 
un mensaje está diseñado de forma que la función conativa se 
dirige preferentemente al raciocinio del receptor, el proceso 
comunicativo actúa con la intención de conseguir la perfecta 
comprensión del mensaje. Mientras que cuando la función 
conativa se dirige a los sentimientos o emociones del receptor, el 
proceso de comunicación trata de conseguir la participación del 
receptor en el mensaje51. 
 
• La función estética, denominada también poética, es la que se 
establece de la relación del mensaje consigo mismo. En los 
procesos comunicativos de tipo artístico el mensaje tiende a 
confundirse con su referente, hasta el punto que se convierte en 
el propio objeto de comunicación. 
 
• La función fáctica se establece por la relación del mensaje con el 
canal. Es una función de control del rendimiento de la 
transmisión. En la mayoría de los procesos de comunicación 
normales esta función rara vez es protagonista, salvo casos de 
dudas extremas respecto del funcionamiento del propio 
proceso52. 
 
• Por último Jakobson propone la función metalingüística, como la 
relación que se establece entre el mensaje y el código. Esta 
función tiene lugar en el momento en que el mensaje es 
explicado, en la medida que dicha explicación sólo puede 
hacerse desde otro lenguaje superior, que a su vez explique el 
código que se ha usado en el proceso. 
 
Esta formulación de Jakobson ha sido, y continúa siendo, muy 
utilizada en los análisis de los procesos de comunicación ya que 
posee la virtud de transformarlos en textos legibles desde disciplinas 
como la lingüística y la semiótica. Es también útil como marco 
teórico y como primera base de reflexión a la hora de establecer una 
sistemática de elaboración de la estrategia de comunicación, porque 
explica todas las interrelaciones que se establecen entre los 
elementos del proceso. Sin embargo, la dificultad de cuantificación 
                                                 
51 La función conativa es la protagonista en todos los procesos de comunicación de tipo persuasivo 
52 Sin embargo, en la comunicación persuasiva suele cobrar una especial relevancia, debido al interés del 
emisor por controlar la eficacia de un proceso en el que se han invertido determinados recursos. 
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de sus variables hace que resulte un modelo poco manejable como 
herramienta de decisión. 
 
4.5 Modelo de Anderson y Mayer 
 
Existen otros modelos teóricos de proceso de comunicación53. Ahora 
bien, teniendo en cuenta que el objetivo de este estudio consiste en 
establecer un modelo utilizable en la toma de decisiones de tipo 
estratégico, dentro del campo de la comunicación realizada con 
intención de persuadir a grandes colectivos de individuos, puede ser 
útil revisar un cuarto modelo, muy utilizado en el mundo profesional 
publicitario por su simplicidad y claridad. 
 
Este nuevo modelo parte de un esquema de Schramm54 referido a la 
comunicación personal, y es desarrollado entre otros por Anderson y 
Meyer55, Assael56, y O’Guinn, Allen, y Semenik57. 
 
Para los autores citados, y volviendo a usar la expresión de Bühler, 
“lo que les hiere los sentidos” es el fenómeno de la comunicación 
persuasiva de masas realizada con ánimo de lucro, pero sus 
conclusiones pueden generalizarse sin dificultad a otras como el 
acceso al poder político, la hegemonía ideológica, y, en general, la 
creación de estados de opinión de cualquier tipo. No se puede 
olvidar que una comunicación así, requiere considerables aportes 
económicos, y por tanto no se realizaría sino hubiese poderosas 
razones detrás de la acción de comunicar. La función de la 
comunicación, en este caso, es servir de instrumento para la 
consecución de un objetivo de orden superior. 
 
Por otra parte, los receptores en este modelo también actúan con 
“intención”. Los individuos gozan de una capacidad de decisión 
considerable y deciden libremente tanto si están disponibles para 
                                                 
53 Muy especialmente se puede ver McQUAIL, D.; WINDAHL, S.: Modelos para el estudio de la comunicación 
colectiva. Ed. EUNSA, 3ª edición, Pamplona 1997. Ver también, DÍEZ ARROYO, M. op. cit. Págs. 38 – 45 para 
otros modelos como el de “inferencia” y los que pueden elaborarse desde la teoría pragmático - semántica 
aplicada a la comunicación publicitaria. 
54 SCHRAMM, W.: op. cit. 
55 ANDERSON, A. y MEYER, P: Mediated Communication: A Social Perspective. Newbury Park Cal. Sage 1988. 
Pág. 41 para ver un esquema más simple. 
56 ASSAEL, H.: Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publishing, Boston 1981. Pág. 480 para ver el 
esquema completo del modelo. 
57 O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: Publicidad, International Thomson Editores, México 1999. Pág. 9 
– 10 para ver explicaciones y desarrollos. 
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recibir el mensaje, como, en el caso de que lo reciban, lo que hacen 
con el mismo. 
 
Es muy importante tener en cuenta que en este modelo los 
“productores” de mensajes y los “receptores” de los mismos no 
interactúan físicamente, sino exclusivamente dentro y a través del 
proceso de comunicación. En consecuencia los receptores y los 
emisores no se conocen, ni tienen posibilidad de llegar a conocerse 
real y directamente. Cada uno de ellos es un ser imaginario, 
utilizando un término empleado por los autores, respecto del otro. 
 
• Por una parte el emisor – anunciante se imagina, con mayor o 
menor precisión, cómo es, qué siente, cómo piensa, qué 
necesita, cómo reacciona el conjunto de individuos – receptores. 
Para poder realizar una construcción teórica digna de confianza 
del receptor al cuál se dirige, el emisor - anunciante debe de 
utilizar los recursos que le brinda la investigación psico – 
sociológica, y por lo tanto emplear en ello tiempo y dinero. 
 
• Por su parte los receptores tampoco entran en contacto real con 
el emisor – anunciante, salvo en casos excepcionales, y, por 
consiguiente, también imaginan cómo puede ser el emisor – 
anunciante, qué le impulsa a dirigirse a ellos, etcétera. Muy 
frecuentemente, el receptor no se siente motivado a emplear 
tiempo o esfuerzo en la construcción de una imagen del emisor – 
anunciante, y, en consecuencia, este queda completamente 
desdibujado. 
 
No es el momento ahora, de desarrollar las consecuencias que tiene 
este aspecto del modelo. Tal vez solo merece la pena sugerir la 
trascendencia que tiene esta relación mutua imaginaria, por ejemplo, 
en el ámbito de la comunicación política, en la que los dirigentes 
políticos “imaginan” cómo son sus electores, y estos, a su vez,  
“imaginan” cómo son las personas que piden y obtienen su 
confianza, y su voto. 
 
Para este modelo, la comunicación es un proceso constituido por 
dos subprocesos relativamente independientes: el de producción y el 
de recepción de los mensajes, relacionados entre si, formando una 
secuencia. Ambos subprocesos son parcialmente independientes 
porque los productores de mensajes son incapaces de controlar 
totalmente la recepción del mensaje, mientras que los receptores 
tampoco pueden controlar, o influir, en la producción de los mismos. 
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El subproceso de producción es el primero de la secuencia. 
Durante el mismo, los emisores producen los mensajes como 
consecuencia de una interacción de diversos actores y elementos. 
Por una parte actúa la institución que tiene la intención de 
comunicar, es decir “el anunciante”; por la otra las instituciones que 
le ayudan en la producción de los mensajes, es decir las agencias 
de publicidad y RR.PP., productoras de cine o vídeo, imprentas, 
medios de comunicación masivos, etcétera. Estos dos grupos 
interactúan de una forma más o menos compleja, bajo la dirección 
en última instancia de la primera, la institución anunciante, y, al final 
del proceso, colocan un mensaje en el espacio58 y en el tiempo. 
 
El mensaje en este modelo no es emitido, sino que se coloca o se 
expone a la atención del receptor. Atención que, por supuesto, no 
está en absoluto garantizada59. 
 
El subproceso de recepción comienza cuando los individuos 
perciben el mensaje. Puede ocurrir que no lo reciban porque el lugar 
donde ha sido colocado no es un “sitio de paso”, o porque, aunque 
esté situado en un lugar adecuado, no despierte la atención de los 
individuos. En ese caso, el subproceso de recepción simplemente no 
tiene lugar y el proceso de comunicación se interrumpe y fracasa. En 
el caso de que el mensaje sea recibido, entonces como se ha dicho, 
comienza el segundo subproceso. 
 
Este subproceso tiene un carácter eminentemente interpretativo. El 
mensaje es procesado por el receptor, de acuerdo con un conjunto 
de factores previos que él posee. Estos factores son, según este 
modelo, la experiencia previa del individuo, el entorno social y 
cultural en el que se encuentra inserto, y las motivaciones que pueda 
tener dicho individuo receptor. El anunciante - emisor puede producir 
con mucho cuidado el contenido del mensaje, pero el público – 
receptor hace una interpretación individual, y por lo tanto diferente. 
 
Conviene resaltar que hay, en esta elaboración, tres conceptos 
próximos pero muy diferentes que estructurarían un mensaje: 
 
• Por una parte, está el “significante” que constituye el vehículo 
lingüístico o icónico de lo que se quiere comunicar 
                                                 
58 El espacio puede ser físico, hertziano, y modernamente en cibernético. 
59 En el caso del marketing directo aunque el mensaje se envía uno por uno a los receptores, esta colocado en 
un soporte (carta, llamada telefónica, correo electrónico, etc.) que no garantiza su recepción, ni su apertura ni 
su lectura. 
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• Por otra, está el “contenido” (o información) que es lo que 
realmente se quiere comunicar 
 
• Y por último, se encuentra el “significado” que sería lo que el 
receptor interpreta al final del subproceso de recepción del 
mensaje. 
 
Por consiguiente, ni “contenido” es sinónimo de “significado”, ni un 
mensaje tiene un significado único. Cada individuo – receptor 
interpreta “lo recibido” según sus propias motivaciones, experiencias, 
y contextos. El receptor decide, más o menos consciente y 
racionalmente, en última instancia cuál es el resultado del proceso 
de comunicación. No obstante, es posible que la gran mayoría de las 
interpretaciones individuales sean lo suficientemente semejantes 
entre sí como para que puedan agruparse, y, por consiguiente, 
cuando una agrupación mayoritaria de significados es semejante al 
contenido, es cuando puede decirse que el proceso de comunicación 
ha tenido éxito. 
 
Este modelo tiene dos ventajas importantes: 
 
• En primer lugar, resalta su simplicidad en cuanto al enfoque del 
proceso de comunicación. 
 
• En segundo lugar, y especialmente importante, el modelo recalca 
la situación de riesgo en la que se encuentra el emisor, y, por 
consiguiente, aquellos que tienen que tomar decisiones en 
procesos de estas características60. 
 
El emisor de este modelo se encuentra en la situación de tener que 
producir un mensaje que consiga unos objetivos, pero carece de 
toda la información necesaria para poder tomar con certeza las 
decisiones que implica esa producción. El grado de incertidumbre es 
variable en cada caso concreto de comunicación. Depende, entre 
otras cosas, de las características de los receptores, y de los 
recursos y del tiempo disponible para realizar labores de 
investigación que reduzcan la incertidumbre de la decisión. 
 
                                                 
60 No parece que haya en el Diccionario de la Lengua Española una palabra que designe específicamente 
aquellas personas que tienen la facultad y la responsabilidad de tomar decisiones. Se usará en este estudio la 
palabra “decisor”, y se aplicará tanto en los procesos de comunicación, como, cuando más adelante, se 
analicen modelos de comportamiento. 
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Se podría, ahora, aplicar el concepto de “contexto epistemológico61”. 
De esta forma, se obtendría el “contexto de producción de mensajes” 
que sería el campo de experiencia del emisor, y donde tiene lugar el 
subproceso de producción, y el “contexto de recepción de mensajes” 
sería el campo de experiencia del receptor, donde tiene lugar el 
subproceso de recepción. 
 
Si se prosigue esta línea de razonamiento, y teniendo en cuenta que 
el proceso de comunicación, en este caso, es un proceso con 
intención, y que el contexto de producción está marcado por la 
incertidumbre, cabría añadir un tercer contexto que sería el que se 
podría denominar “contexto de justificación62”. 
 
El contexto de justificación del proceso de comunicación se 
puede definir como el campo de experiencia en la que se 
desarrollan las acciones de investigación y de evaluación 
tendentes a reducir la incertidumbre de las decisiones de 
producción de mensajes. 
 
Estas acciones, también forman parte del proceso de comunicación 
puesto que ayudan a tomar decisiones con un menor nivel de 
incertidumbre, y por lo tanto, un mayor aumento de la eficacia del 
propio proceso. 
 
El modelo completo tendría un ahora un tercer subproceso, el de 
justificación, que podría ser llamado también de planificación y 
control que se añadiría a los dos subprocesos anteriores de 
producción y de recepción (Figura No. 2). 
                                                 
61 DICCIONARIO DEL ESPAÑOL ACTUAL, op. cit. define “contexto” como “conjunto de las circunstancias en que 
está situado algo, esp. un hecho”. También se puede aplicar el concepto de “contexto” acuñado por 
REICHENBACH para la investigación científica en El método científico. México: Consejo Nacional Ciencia y 
Técnica, 1981. Pág. 240. 
62 Para el concepto de contexto de justificación, y su simétrico el contexto genético Vid. REICHENBACH: Op. cit. 
P.62. 
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FIGURA No. 2 




























Fuente: Elaboración propia a partir de Anderson y Meyer (1988) 
 
Este subproceso de justificación puede a su vez, ser dividido en dos 
procesos de nivel inferior según cómo fuera su relación; temporal y 
funcional, con el momento de colocación del mensaje: 
 
• Por una parte estaría la justificación ex – ante, o de planificación, 
que se realiza antes la exposición del mensaje, y cuyo fin 
consiste en reducir el peligro de error en el proceso de 
producción del mensaje 
 
• Por otra parte estaría la justificación ex – post, o de control, cuya 
misión consiste en comprobar los resultados obtenidos, para 
sacar enseñanzas que puedan retroalimentar el proceso, a través 
del subproceso de planificación. 
 
Esta investigación se haya situada en el contexto de justificación ex 
– ante, o de “planificación” del proceso de producción de la 
comunicación. 
 
4. 6 Los Modelos Multipaso: Westley y 
MacLean 
 
Los modelos de Platón – Bühler y de Jakobson tienen un carácter 
esencialmente lingüístico descriptivo, y podrían ser considerados 
fundantes, mientras que el Lineal, y el de Anderson - Meyer tienen 
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un carácter predictivo y operativo. En consecuencia, puede afirmarse 
que epistemológicamente hablando estos cuatro modelos no son  
excluyentes, sino, en cierta medida, complementarios. Los cuatro 
también comparten una característica común: el proceso de 
comunicación se concibe como una relación lineal directa, ejercida 
en un solo acto63, entre un emisor y un receptor. Son modelos que 
pueden ser denominados de un solo paso o fase64. 
 
En 1955 Katz y Lazarsfeld65, en un estudio realizado algún tiempo 
antes, y desde luego antes de la aparición de la televisión como 
medio de comunicación comercial, habían encontrado que las 
comunicaciones interpersonales eran la forma de influencia más 
importante en la compra de productos de alimentación y del hogar. 
Ocurría que, en el pequeño pueblo que tomaron como muestra, 
muchas personas no recibían los mensajes comerciales 
directamente desde los medios de comunicación masivos, sino a 
través de las personas de su entorno. 
 
Es decir, el flujo de comunicación entre emisor y receptor pasaba en 
ciertos casos por un paso intermedio formado por un receptor, que 
hacía las veces de intermediario entre el emisor y el receptor final. 
Este proceso de comunicación fue denominado en inglés como “two 
step flow” o proceso de dos pasos. 
 
En 1957 Westley y MacLean66 tenían el propósito de ofrecer un 
modelo que representara la complejidad de la comunicación de 
masas, y, al mismo tiempo, mantuviera el carácter sistemático y de 
interrelación de los modelos cuyo origen estaba en la comunicación 
entre personas. 
 
Estos autores observaron que entre la comunicación colectiva y la 
personal hay las siguientes diferencias: 
 
• En la comunicación colectiva las posibilidades de 
retroalimentación están reducidas al mínimo, y cuando tiene lugar 
ocurre con gran diferencia de tiempo respecto de la emisión del 
mensaje. 
                                                 
63 Dos si se considera la retroalimentación, pero en cualquier caso en relación directa como la que existe entre 
los “pasos” de una escalera. Se puede subir, se puede bajar, pero los “pasos” están contiguos. 
64 FILL, C.: op. cit. Pág. 30.  
65 KATZ, E. y LAZARSFELD, P.: Personal Influence. Free Press. Glencoe, Illinois, 1955. 
66 WESTLEY, B. H. y MACLEAN, M.:  “A conceptual model for mass communication research” en Journalism 
Quarterly, 34, 1957, Págs. 31 – 38. Citado por McQUAIL, D.; WINDAHL, S.: op. cit. Págs. 65 –72. 
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• En la comunicación de masas, un receptor se encuentra 
expuesto a un número mayor de fuentes que en la comunicación 
personal. Estas fuentes tienen que competir entre sí por su 
atención, de forma que el emisor tiene que contar con que el 
receptor no se encuentra necesariamente orientado hacia él. 
 
• En la comunicación de masas, existe un gran número de objetos 
referentes de comunicación, y, por lo tanto, tampoco se puede 
contar con que el receptor se encuentre espontáneamente 
orientado hacia ellos. Una comunicación puede ser recibida pero 
el receptor puede ser incapaz de decodificarla correctamente y 
puede, incluso, referirla a un objeto diferente del referente de la 
intención del emisor. 
 
• En la comunicación de masas entre emisor y receptor puede 
ocurrir que el canal sea un agente activo, y que actúe como 
portero (gatekeeper) en la transmisión de mensajes. Puede 
ocurrir que este portero los seleccione o los modifique según su 
criterio o intereses. 
 
Este es el origen de modelos de procesos de comunicación 
“multipaso” o “de múltiples fases”67. 
 
Los modelos de múltiples fases son en realidad una generalización y 
combinación de los modelos de una sola fase. Por ejemplo, en el 
caso más sencillo de un modelo de dos fases, en la primera de las 
mismas el emisor se comunica con un receptor, o grupo de 
receptores, siguiendo un proceso al cual se puede aplicar cualquiera 
de los modelos anteriores. No obstante ocurre que, ahora, el emisor 
puede haber escogido esos receptores por tener la capacidad de 
comunicarse y de influir en un colectivo diferente, que es el que 
realmente le interesa. En un segundo paso los receptores se 
transforman en emisores en un nuevo proceso de comunicación, y 
establecen contacto con ese segundo colectivo. 
 
Un modelo multifase, como puede imaginarse, es la generalización, 
a su vez, del modelo de dos fases. En un proceso multifase sucede 
que sucesivos colectivos de receptores se convierten en emisores, 
siguiendo una cadena piramidal, que a su vez, y puesto que hay que 
                                                 
67 McQUAIL, D. y WINDAHL, S.: Op. cit. Págs. 65 – 72 y Págs.88 - 92. Vid. también FILL, C.: Op. cit. Pág. 30 
a 36. 
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tener en cuenta el fenómeno de la retroalimentación, puede ser 
parcialmente reversible en ciertas zonas de la misma. 
 
Como es lógico, en esta cadena coexisten procesos de 
comunicación en los que intervienen canales de masas, y procesos 
de comunicación personal directa cara - a - cara. 
 
Epistemológicamente hablando los modelos multifase, en la medida 
de que son generalizaciones y combinaciones de modelos de un 
paso, pueden utilizarse como instrumentos de análisis 
simultáneamente con estos últimos. 
 
Por consiguiente, para la elaboración de un modelo de 
determinación de la estrategia de comunicación persuasiva de 
masas se utilizarán las aportaciones de todos los modelos 
considerados de la siguiente forma: 
 
• Para el análisis lingüístico de los procesos de comunicación se 
empleará el modelo de Jakobson. 
 
• Para un primer nivel de análisis de un proceso de comunicación, 
se empleará el modelo de Anderson – Meyer, teniendo presente 
el añadido de los Subprocesos de Planificación y de Control. 
 
• Para un nivel análisis más preciso, se considerará el modelo de 




5. Tipología general de los 
procesos de comunicación 
 
Una vez establecidos los modelos teóricos con los que se pretende 
analizar el fenómeno de la comunicación, y definidos sus elementos 
constituyentes, es necesario tipificar las diferentes comunicaciones 
existentes para poder delimitar el campo de estudio con mayor 
precisión. 
 
5.1 Tipología de los procesos de 
comunicación según los elementos 
constituyentes de Lambin 
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Para construir una tipología es necesario utilizar simultáneamente al 
menos dos criterios de clasificación que sean independientes 
explicativamente entre sí. La tipología más sencilla conceptualmente 
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hablando, y al mismo tiempo imprescindiblemente clarificadora, es la 
que se puede construir atendiendo a los distintos tipos de elementos 
constituyentes de los procesos de comunicación68. 
 
Lambin establece69 una tipología de dos categorías, “comunicación 
personal” y “comunicación masiva”, en función de los elementos 
integrantes del proceso de comunicación. 
 
La comunicación personal estaría caracterizada por las siguientes 
características: 
 
• un conocimiento directo del interlocutor por parte del emisor 
 
• una mayor flexibilidad del mensaje que permitiría una fácil 
adaptación del mismo a los hipotéticos cambios de las 
circunstancias del contexto o del receptor 
 
• un reducido número de receptores contactados por unidad de 
tiempo 
 
• una eficacia unitaria mayor debido a la reducción de las 
distorsiones en la interpretación por parte de los receptores 
 
• un plazo de tiempo corto en la obtención de una respuesta o 
feedback. 
 
Al contrario, la comunicación masiva se caracterizaría por: 
 
• un conocimiento indirecto de los interlocutores por parte del 
emisor, que solo es posible de tener mediante estudios 
psicosociológicos 
 
• una necesaria uniformidad del mensaje, que redundaría en una 
menor flexibilidad y adaptación del mismo 
 
• una mayor cantidad de receptores contactados por unidad de 
tiempo 
 
                                                 
68 ORTEGA, E: La comunicación publicitaria, Ed. Pirámide, 1997. Págs. 25 – 41, especialmente en el cuadro de 
la página 26 establece una clasificación de la Comunicación Publicitaria utilizando sucesivamente 10 criterios, 
aunque sin cruces entre los mismos. 
69 LAMBIN, J. J.: Marketing estratégico. Ed. McGraw – Hill, 3ª Edición, Madrid 1995. Págs. 522 – 523, 
especialmente la Figura 13.3 de la página 523. 




 Página 64 
 
• una mayor frecuencia de distorsiones en la interpretación que 
cada uno de ellos hace en la fase de decodificación 
 
• una respuesta más retrasada en el tiempo. 
 
Obviamente, el objeto de esta investigación es la segunda de las 
categorías. 
 
5. 2 Tipología según el número de 
receptores y tecnología de los canales 
de Reinares y Calvo 
 
Reinares y Calvo, partiendo de Lambin, han realizado recientemente 
una tipología de procesos de comunicación a dos parámetros: el 
número de receptores de los mensajes, y la utilización para su 
difusión de instrumentos técnicos de comunicación70. De esta forma, 
obtienen una matriz 2X2, y por consiguiente 4 tipos diferentes de 
comunicación, que aunque ellos reconocen como derivada de los 
estudios de Lambin, representa un avance considerable respecto a 
la propuesta de este último autor que, como se ha visto, solo plantea 
una clasificación dicotómica (Figura No.3). 
 
Para Reinares y Calvo, atendiendo al número de receptores, los 
procesos de comunicación pueden agruparse en dos grandes 
grupos: 
 
• Por una parte, se encuentran aquellos que tienen como 
destinatario una sola persona, o un número muy reducido de 
ellas, “con independencia de que se encuentre o no físicamente 
cerca” del emisor, y que ellos denominan comunicación 
interpersonal 
 
• Por otra parte, están aquellos procesos que tienen como 
receptores “un número relativamente elevado de individuos” y 
que ellos denominan comunicación colectiva. 
 
Cada uno de estos tipos puede ser, a su vez, dividido en dos 
subgrupos atendiendo al canal de comunicación utilizado. Por 
ejemplo, en el caso de la comunicación interpersonal se puede 
hablar de comunicación interpersonal mediática “cuando se utilizan 
                                                 
70 REINARES LARA, P. y CALVO FERNÁNDEZ, S.: Gestión de la Comunicación Comercial, Ed. McGraw – Hill, 
Madrid 1999. Págs.6 – 9. También se encuentra una tipología en GARCÍA UCEDA, M.: Las claves de la 
publicidad. Ed. ESIC, Madrid 1995. Págs. 19 –20. 
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instrumentos mecánicos para facilitar la transmisión (teléfono, 
correo, electrónico, vídeo conferencia, etc.)” y de comunicación 
interpersonal no mediática cuando “esta se lleva a cabo cara a cara 
entre los dos sujetos implicados” (emisor y receptor). 
 
FIGURA NO. 3 
TIPOLOGÍA DE LA COMUNICACIÓN 
 Sin medios técnicos 
 











Conocimiento directo del interlocutor 
Mensaje adaptable a cada situación de comunicación
Contactos directos más o menos personalizados 
Pocas posibilidades de cometer un error de código 














Conocimiento del perfil medio de a quien se dirige 
Mensaje muy cerrado con forma y contenido 
controlables 
Numerosos contactos en poco tiempo 
Mayor posibilidad de un error de código 
Respuesta inmediata prácticamente imposible 
 
 
Fuente: Reinares y Calvo (1999) 
 
En el caso de la comunicación colectiva, al aplicar el criterio de tipo 
de instrumento técnico de comunicación, tendríamos también dos 
subgrupos: cuando se utilizan medios técnicos71 se denominan 
procesos de comunicación colectiva masiva, y cuando no se utilizan 
comunicación colectiva no masiva. 
                                                 
71 Podría objetarse que en un sistema de megafonía es un medio técnico que puede ser utilizado en una 
comunicación colectiva de tipo no masivo. No obstante, sería una corrección menor, que no afecta al fondo de 
lo que plantean estos autores, y fácilmente subsanable mediante el empleo de otro término. 
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Para estos autores, la característica específica de la comunicación 
colectiva masiva es la simultaneidad de la llegada de los mensajes a 
todos los receptores. El ejemplo más claro, según ellos, es la 
publicidad. 
 
Por contraste, la comunicación colectiva no masiva se realiza 
mediante canales que cubren parcialmente a los receptores, y por lo 
tanto, se hace necesario repetir sucesivamente el proceso de 
comunicación para poder llegar al máximo de ellos posible. 
 
Puede decirse que la supuesta simultaneidad de recepción de la 
comunicación colectiva masiva es discutible, y de hecho los propios 
autores matizan su afirmación cuando dicen que “la dilatación 
temporal de los instantes escogidos por cada receptor para entrar en 
contacto con los mensajes no es óbice para que muchos otros los 
lean simultáneamente72”. 
 
Se podría decir que la tipología ofrecida por estos autores es muy 
clarificadora, especialmente por el tratamiento que hacen de la 
variable “distancia” en sus definiciones de comunicación 
interpersonal. Su tipología, precisamente debido a ese tratamiento, 
está preparada para acoger todos los nuevos procesos de 
comunicación que se producen gracias al desarrollo de los nuevos 
medios técnicos, especialmente con el desarrollo de Internet. 
 
Es cierto que tal vez pueda discutirse algunas afirmaciones de tipo 
secundario, como por ejemplo la cuestión de la simultaneidad de la 
recepción en la comunicación publicitaria, sobre todo cuando se 
cuenta con modelos teóricos multifase, o que se incluya la 
comunicación llamada Relaciones Públicas (RR.PP.) dentro de la 
categoría de comunicación colectiva no masiva. 
 
Más bien pudiera afirmarse que el funcionamiento de las Relaciones 
Públicas, analizado desde el modelo multifase, puede considerarse 
que está constituido por un proceso de comunicación de dos o más 
pasos, en el cual puedo ocurrir que el primero no utilice “medios 
técnicos” (caso de ruedas de prensa), pero siempre a continuación le 
sucede uno o varios procesos de comunicación que si los utilizan. 
 
En cualquier caso, estas son discusiones de detalle y de menor 
importancia para los efectos que se buscan. Podría afirmarse que la 
                                                 
72 REINARES LARA, P. y CALVO FERNÁNDEZ, S.: Op. cit. Pág. 7. 
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tipología es sencilla, completa, y muy sugerente. Por último, se 
podría señalar que se debería tener presente, que está desarrollada 
con el objetivo de ayudar a analizar la gestión de la publicidad, que, 
volviendo a citar a Bühler, es “lo que hiere los sentidos” a los 
autores. Por eso, para ellos, la separación de las RR.PP. de las 
técnicas publicitarias es muy importante, porque están delimitando el 
campo del estudio que quieren realizar. 
 
En el caso de esta investigación no es así. El sistema de toma de 
decisiones en comunicación que se busca, inevitablemente, va a 
tener que tener en cuenta las técnicas de RR.PP. junto con las 
publicitarias. 
 
5.3 Tipología según el número de 
receptores y el tipo de canales 
 
Tal vez, a la vista del objetivo último de este trabajo, o, si se prefiere 
en palabras de McQuail, para una mayor “adecuación a los fines 
pretendidos”, se puede intentar una formulación de la tipología de 
Reinares y Calvo de una manera ligeramente diferente. 
 
Por una parte, se puede matizar ligeramente el criterio de número de 
receptores de forma que, manteniendo una clasificación 
dicotómica73, se tengan dos categorías que puedan ser ambas 
colectivas pero diferentes por su “dimensión”. De esta forma 
aparecerían: 
 
• Por una parte el caso de la comunicación interpersonal definida 
como aquella que se dirige a “pocos” receptores; es decir, sería 
la comunicación que tiene lugar cuando el número de receptores 
permite la interacción persona a persona entre el receptor y el 
emisor. Es la comunicación que puede, grosso modo, englobar 
desde el diálogo que pueda establecerse entre dos individuos 
cara – a – cara , por utilizar la expresión de Schramm, a la 
conferencia o lección magistral impartida por un individuo a un 
auditorio reunido en una sala. 
 
                                                 
73 Una clasificación dicotómica es, obviamente, más fácil de manejar analíticamente que una que contemple un 
mayor número de categorías, aunque, también obviamente, tiene un menor poder de definición. Este último 
inconveniente se puede solucionar con análisis dicotómicos realizados en secuencia, de forma que los sucesivos 
análisis aportan el detalle y los matices que el primero, o los primeros, han pasado por alto debido a su 
menor poder de resolución. 
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• Por otra parte, se podría definir el caso de la comunicación de 
masas, que definiríamos como aquella que se dirige a colectivos 
constituidos por tal número de receptores, que el emisor no 
puede tener ya una interacción directa persona a persona con 
ellos. 
 
Igualmente, al criterio de número de receptores, se le puede añadir 
el criterio de tipo de canal entendido como el que es usado por 
Reinares y Calvo, pero definido ahora según la exigencia o no de la 
presencia del emisor74 en el momento de la emisión. 
 
Es decir, sin duda hay canales de transmisión de mensajes que 
necesitan que el emisor esté físicamente en un determinado lugar en 
el momento de la emisión de la señal para que funcione el proceso 
de comunicación. Es el caso, tanto de la comunicación “cara – a – 
cara” en una situación de proximidad física, como de la 
comunicación “cara – a – cara” mediante videoconferencia. Por otra 
parte hay canales que no lo necesitan (aunque en algún caso lo 
puedan admitir) como por ejemplo el correo electrónico, el correo 
postal, el CD ROM, el cine, la televisión, los carteles, las vallas, etc. 
 
Si se aplica el Modelo General de Meyer y Anderson, los canales 
“presenciales” son aquellos que requieren que el subproceso de 
recepción tenga lugar simultáneamente a la finalización del 
subproceso de producción. Los canales no presenciales no exigen 
esta simultaneidad. 
 
De esta forma, se obtiene una matriz 2X2 con una tipología de 
cuatro categorías ligeramente modificada, más útil para el propósito 
de definir el campo de estudio de la determinación de la estrategia 
de comunicación (Figura No.4). 
 
La Comunicación Interpersonal Presencial, de la misma forma que 
para Reinares y Calvo, sería la que se establece entre un emisor y 
un grupo reducido de receptores (a veces uno solo) con 
independencia de que se encuentren, o no, físicamente cerca, pero 
con la exigencia de simultaneidad en el tiempo. Es decir englobaría 
procesos de comunicación interpersonal como el diálogo cara – a – 
                                                 
74 Como es natural hay otras clasificaciones de canales. Por ejemplo, ha sido muy usada la clasificación en 
canales “personales” y “no personales”, vid. KOTLER, P.: Dirección de Marketing, Ed. Prentice Hall, 8ªedición, 2ª 
en español, Madrid 1999. Págs.668 – 670. También la Tipología según sean los canales controlables o no por 
el emisor, cruzado con la comunicación sea personal o impersonal en ROBERTSON, T.S. ZIELINSKI, J., y 
FORESMAN, S.: Consumer Behavior, Harper Collins, 1984, citado por Assael. 
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cara o telefónico realizado con cualquier intención, la reunión de 
individuos (festiva, deliberativa, etcétera), la conferencia, la 
videoconferencia, los exámenes orales (en aula o en Internet), y el 
chat, entre otros. 
 
FIGURA NO. 4 
TIPOLOGÍA DE LOS PROCESOS DE COMUNICACIÓN SEGÚN EL 




























Masas No Presencial. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Igualmente, la Comunicación Interpersonal no Presencial sería 
aquella que se establece, independientemente de la distancia, entre 
un emisor y un grupo reducido de receptores (que igualmente que en 
el caso anterior, puede ser solo uno) pero en una situación en la que 
el momento de recepción del mensaje, el emisor no tiene que estar 
presente. Es decir el subproceso de recepción no tiene que ser 
simultáneo al subproceso de producción. Sería el caso de la carta 
(postal, fax, y correo electrónico), de los foros off – line de Internet, 
del documento, del memorándum, de la instancia, etcétera. 
 
Siguiendo esta línea de razonamiento, la Comunicación de Masas 
Presencial sería aquella que se establece entre un emisor y un 
colectivo grande de receptores, en un proceso que requiere la 
simultaneidad de la finalización del subproceso de producción con el 
comienzo del subproceso de recepción. Es decir, necesariamente el 
emisor tiene que estar presente, aunque sea en la distancia, para 
que se produzca la comunicación. Dentro de este tipo de 
comunicaciones se tendria la entrevista “en directo” realizada en 
radio, televisión, o Internet, el discurso o mitin “en vivo”, las 
conexiones “en directo” de mítines realizadas dentro de un 
informativo, los programas televisivos o radiofónicos “en directo” 
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(desde los concursos a los debates), la “ciberconferencia75”, y las 
técnicas de comunicación comercial denominadas “eventos”. 
 
Por último, la Comunicación de Masas No Presencial consistiría en 
el establecimiento de un proceso de comunicación entre un emisor y 
un gran colectivo de receptores, en el que el subproceso de 
recepción puede tener lugar independientemente de que haya 
terminado el subproceso de producción, y por consiguiente, el 
emisor puede encontrarse ausente. Este tipo de comunicación 
englobaría la prensa, la radio y la televisión en diferido, las páginas 
web, la publicidad clásica, la mayoría de las técnicas de RR.PP. 
(remitidos de prensa, ruedas de prensa, dossieres de prensa, 
etcétera)76, y el mecenazgo, entre otras. 
 
5. 3 Definición de comunicación de 
masas 
 
Esta investigación se pretende, como ya se ha comentado varias 
veces, elaborar un esquema que sirva para facilitar la toma de 
decisiones estratégicas en el ámbito de la comunicación persuasiva 
de masas. Quiere esto decir, que su área de trabajo cubre la 
segunda fila de la matriz de la Figura No.4, correspondiente la 
comunicación de masas, tanto la que utiliza canales presenciales, 
como no presenciales. Por este motivo, es conveniente delimitar con 
la mayor precisión el concepto de “comunicación de masas”. 
 
McQuail y Windahl (1997) después de revisar algunas definiciones 
se remiten a Janowitz cuando afirma: 
 
                                                 
75 El desarrollo de Internet es muy reciente y a veces la delimitación de categorías es cuanto menos azarosa, y 
eso sin tener en cuenta que el neolenguaje que lleva aparejado el fenómeno, está todavía en fase embrionaria. 
Tentativamente, y para efectos expositivos de este trabajo, se podría denominar “videoconferencia” a aquella 
comunicación que se realiza en condiciones semejantes a la conferencia clásica (un emisor a pocos receptores), 
aunque utilizando medios técnicos de transmisión a distancia, ida y vuelta (es decir con retroalimentación) de 
sonido e imagen. Por otra parte, “ciberconferencia” es la que puede realizar un emisor utilizando la tecnología 
de Internet y que le permite llegar a muchos receptores. Unos ejemplos próximos, de esta última, en el 
momento de redactar este texto, han sido los diálogos en “chat” que realizaron desde las páginas web de sus 
respectivos partidos, tanto Aznar como Almunia en las pasadas elecciones generales de marzo de 2000, que 
tuvieron audiencias de miles de individuos. 
76 Se puede recordar que son técnicas que manejan procesos de comunicación multifase, y que si bien el 
proceso inicial (por ejemplo la celebración de una entrevista o de una rueda de prensa) puede ser una 
comunicación interpersonal, los receptores de la misma, en el segundo paso del proceso se convierten en 
emisores, y los receptores finales, en definitiva, son grandes colectivos. 
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“La comunicación de masas comprende las instituciones y 
técnicas mediante las cuales grupos especializados utilizan 
instrumentos técnicos (prensa, radio, películas, etc.) para 
difundir un contenido simbólico a audiencias amplias, 
heterogéneas, y muy diseminadas77”. 
 
McQuail y Windahl comentan y desarrollan la definición anterior, y 
subrayan que la comunicación de masas se caracteriza por que los 
emisores son siempre un grupo organizado, los receptores son 
siempre individuos, el canal o medio consiste en una serie de 
instrumentos y sistemas de conexión en gran escala, y el mensaje 
está formado por una “estructura simbólica producida en masa e 
infinitamente repetible”78. 
 
No cabe duda que cuando escribieron los comentarios, todos ellos 
estaban pensando en la publicidad clásica, cuyo estereotipo es la 
pieza de televisión denominada spot. Sin embargo, si se quiere tener 
una perspectiva completa, no se deben de olvidar la comunicación 
formada por las RR.PP., que indudablemente son parte de la 
comunicación de masas, y que aunque cumple la definición original 
de Janowitz, no tienen su mensaje tan rígidamente producido, o tan 
fácilmente controlado. 
 
Pudiera pensarse que McQuail y Windahl se encuentran muy 
preocupados por la Comunicación en tanto que fenómeno social.  
Por consiguiente, centran su atención en cuestiones tales como las 
relaciones de poder que se establecen entre emisores y receptores, 
las posibilidades de control de unos sobre los otros, el desequilibrio 
de esas relaciones, etcétera79. 
 
En cualquier caso, la definición de Janowitz es anterior e 
independiente a estos comentarios. Se puede subrayar que en la 
misma no aparece un proceso de comunicación en retroalimentación 
en el sentido estricto del término. En palabras de Fleur y Ball - 
Rokeach80 “el flujo comunicativo en una dirección no permite que los 
miembros del público emitan una transmisión en dirección inversa, o 
que los comunicadores la reciban”. En consecuencia, los emisores 
                                                 
77 JANOWITZ, M.: “The study of mass communications” en International Encyclopedia of the Social Sciences. 
Shills, D. E.. (Ed.) MacMillan and Free Press, Nueva York, 1968, vol. 3, Pág. 41 (versión en español, Aguilar, 
Madrid 1974 –1977) según la mención de McQUAIL, D. y WINDAHL, S.: Op. cit. Pág. 34. 
78 McQUAIL, D. y WINDAHL, S.: Op. cit. Pág. 34. 
79 Ver McQUAIL, D. Op. cit. “El proceso de comunicación de masas” Págs. 76 – 78. 
80 DE FLEUR, M. y BALL – ROKEACH, S.: Op. Cit. Pág. 434. 
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tienen que organizar un proceso de control de los efectos de la 





6. La Comunicación Persuasiva de 
Masas. 
 
Corresponde ahora realizar una segunda delimitación del ámbito de 
estudio, para lo cual se tomará la comunicación de masas, tal y 
como ha quedado definida, y, sobre ella, se aplicará un nuevo 
análisis, para separar con claridad la comunicación realizada con la 
abierta y explícita intención de convencer82, de toda aquella 
realizada con otras intenciones, o bien de aquella que se realiza 
disimilada e inconfesadamente con la intención de convencer. 
 
6.1 Definición de persuasión 
 
Es un hecho comúnmente aceptado afirmar que cuando un emisor 
realiza un proceso de comunicación siempre tiene un propósito que 
le impulsa a hacerlo. Los procesos de comunicación no tienen lugar 
sin algo que los justifique, lo cuál es especialmente obvio si 
consideramos los de comunicación de masas, porque requieren el 
empleo de abundantes recursos económicos, personales, y de 
tiempo. 
 
Por otra parte, la acción de persuadir, en general, forma parte de 
nuestro entorno. Mulholland83 dice que “la persuasión es un factor de 
la vida ordinaria diaria, y es lo que hace que la gente se sienta más o 
menos cómoda, mejore o se debilite la cooperación entre 
compañeros y amigos, y mantiene las relaciones con la familia y la 
comunidad”, y Brown piensa, incluso, que “los intentos de cambiar 
las opiniones de los demás son más antiguos que la historia escrita, 
y se originaron, debe suponerse, con el desarrollo del lenguaje”84.  
 
                                                 
81 Vid. Figura No. 4. 
82 RODRÍGUEZ DEL BOSQUE, J. A.; DE LA BALLINA, J.; SANTOS VIJANDE, L., op. cit Pág. 52 “persuadir es 
convencer”. 
83 MULHOLLAND, J.: A Handbook of Persuasive Tactics. Routledge & Kegan Paul. Londres. Pág. xvi. Citado por 
DÍEZ ARROYO, M. op. cit. Pág.58. 
84 BROWN, J. A. C.: Técnicas de persuasión. Alianza Editorial, Madrid 1991. Pág. 9. 
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Las funciones de Jakobson pretenden describir los diferentes 
propósitos simultáneos que cumple un proceso de comunicación 
cualquiera. Pero también este autor advertía que unas funciones 
dominan sobre las otras en cualquier proceso concreto. 
 
Hay procesos de comunicación en los cuales la intención del emisor 
es lograr algo del receptor, sin utilizar medios coactivos. El 
Diccionario del Español Actual de Manuel Seco define el verbo 
“persuadir” como “convencer (conseguir con razones que alguien 
crea o haga algo)”. La definición es muy interesante en la medida en 
que subraya la idea de que la acción que se pretende definir tiene 
una intención concreta relacionada con las creencias o los 
comportamientos del receptor. 
 
El Diccionario de la Real Academia a propósito del término 
“persuadir” dice “inducir, mover, obligar a uno con razones a creer o 
a hacer una cosa”. Como se puede observar, se vuelva a repetir la 
idea de que la persuasión tiene por objetivo influir en las creencias o 
en los comportamientos de los individuos. Ambos diccionarios 
delimitan la acción de persuadir a un proceso de comunicación en el 
que se utiliza la información (razones). En definitiva toda persuasión 
es comunicación, aunque no se pueda afirmar la recíproca. 
 
Lakoff85 define “persuasión” como “el intento o la intención de un 
participante (en una conversación) de cambiar el comportamiento, 
los sentimientos, las intenciones, o el punto de vista de otro, por 
medio de la comunicación”. Santesmases86, con un punto de vista 
situado dentro del área de conocimiento del marketing, define 
“persuasión” como “acción con la que se persigue, mediante 
razonamientos y argumentaciones, inducir o modificar un 
determinado comportamiento del destinatario”. 
 
De Fleur y Ball - Rokeach87 definen el concepto de persuasión 
explícitamente dentro del campo de la comunicación de masas de la 
siguiente forma: 
 
“…la persuasión se refiere, ante todo, al uso de los medios de 
masas para presentar mensajes que han sido proyectados 
                                                 
85 LAKOFF, R.: Persuasive discourse and ordinary conversation, with examples from advertising. Georgetown 
University Round Table on Language and Linguistics. Págs. 25 – 42, citado por DÍEZ ARROYO, M. op. cit. Pág. 
58. 
86 SANTESMASES MESTRE, M.: Términos de Marketing, Ed. Pirámide, Madrid, 1996. Pág. 696. 
87 DE FLEUR, M. BALL – ROKEACH, S.: op. cit. Pág. 350. 
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deliberadamente para provocar determinadas formas de 
acción por parte del público”. 
 
Tal vez se deba subrayar que tanto Santesmases como De Fleur y 
Ball – Rokeach circunscriben la persuasión a la modificación de 
comportamientos. Como se ha podido ver, otros piensan que esta 
reducción es demasiado rígida88. No obstante, De Fleur y Ball – 
Rokeach89 ofrecen dos poderosas razones para hacerlo así: 
 
• En primer lugar, la reducción de la persuasión a modificaciones 
de comportamiento facilita, desde un punto de vista 
metodológico, la comparabilidad en el proceso de desarrollo de 
las teorías. Es decir, al construir teorías se han de definir, 
describir, y analizar las relaciones de una serie de variables 
independientes con una variable explicada o dependiente. Cada 
teoría puede tener sus propias variables independientes, o 
explicativas, pero para poder evaluar su potencia respecto de las 
otras teorías, todas han de tener las mismas variables 
dependientes o explicadas (y una sola mejor que varias). De lo 
contrario, como afirman De Fleur y Ball – Rokeach “sería el 
equivalente teórico al intento de comparar naranjas con 
manzanas”. 
 
• En segundo lugar, la acción es el factor decisivo en el mundo de 
la comunicación comercial, política, y de cualquier otro tipo. Por 
supuesto que con la comunicación se pretende cambiar las 
ideas, y los sentimientos de los colectivos de individuos, pero 
siempre como objetivo intermedio o subordinado a otro de nivel 
superior consistente en una acción, sea esta la compra, el voto, 
la obediencia, etcétera. 
 
Para esto autores, cuando se incluye dentro de la persuasión otro 
tipo de efectos, como creencias, opiniones, actitudes, etc. se hace 
en la suposición de que a continuación, en una fase posterior, se 
verán modificadas las acciones de los receptores. También se puede 
añadir que la variable “comportamiento” es observable y 
cuantificable, por lo que epistemológicamente hablando es 
fácilmente controlable, mientras que otras variables afectadas por la 
comunicación como “creencias” y “actitudes” no lo son en igual 
medida. 
                                                 
88 Además de los citados más arriba, DÍAZ ARROYO, M. y ARENS, W. De Fleur y Ball Rokeach citan a otros 
autores op. cit. Pág. 351. 
89 DE FLEUR, M. BALL – ROKEACH, S.: op. cit. Pág. 351. 
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Por consiguiente, se podría denominara “persuasivo” a todo aquel 
proceso de comunicación en el cual el emisor tenga la intención 
abierta y explícita de obtener en última instancia unos determinados 
comportamientos de los receptores. 
 
O, si se prefiere la formulación de de Fleur y Ball - Rokeach90 la 
comunicación persuasiva es aquella que: 
 
“el objetivo a alcanzar es la modificación real del 
comportamiento, tanto como variable dependiente de las 
formulaciones teóricas establecidas para explicarlo, como en 
su consideración de criterio para decidir si el proceso ha 
funcionado bien o no”91. 
 
En esta línea de razonamiento, en esta investigación a toda la 
comunicación que no puede ser incluida dentro de la categoría de 
“persuasiva” será denominada, por exclusión, “no persuasiva”. 
 
Dentro de esta última, destacaría la comunicación periodística, que 
en principio estaría marcada por la intención de informar al receptor 
de la realidad92. Aunque es cierto que, como dice Sánchez Bravo93 
los hechos puros no existen, y que la información además de ser 
una estructura fenomenológica es una estructura interpretativa, no 
cabe duda que, también al menos en principio, el emisor periodístico 
debería de estar sujeto a una más estricta serie de limitaciones que 
el persuasivo.  
 
Entre las limitaciones más importantes que afectan a la 
comunicación periodística, y no a la persuasiva, se cuentan las que 
hacen referencia a la manipulación del mensaje. Sánchez - Bravo94, 
por ejemplo acepta dentro de la comunicación periodística la 
manipulación necesaria para la adecuación del volumen de 
mensajes al espacio y al tiempo disponibles, la jerarquización para 
                                                 
90 DE FLEUR, M. L, BALL – ROKEACH, S. J.: Op. cit. Pág. 351. 
91 Utilizar el comportamiento como criterio de decisión de la eficacia de la persuasión es enormemente 
exigente, y, por lo tanto, los profesionales tienden a evitarlo. No obstante, autores como Peter y Olson op. cit. 
Pág. 21, o Rossiter y Percy op. cit. 11 y 12 hacen especial énfasis en ello, siguiendo argumentaciones muy 
semejantes a las de De Fleur y Ball – Rokeach. 
92 “Periodístico es informar” vid. SÁNCHEZ – BRAVO CENJOR. A.: Nuevo tratado de estructura de la información. 
Ed. de la Universidad Complutense de Madrid. Madrid 1985. Pág. 202. 
93 SÁNCHEZ – BRAVO CENJOR. A.: op. cit. Pág. 24. 
94 SÁNCHEZ – BRAVO CENJOR, A.: op. cit. Págs. 32 – 33. 
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obtener el máximo provecho de la información, y la manipulación 
realizada para proteger los derechos y los intereses del receptor. 
 
Por lo contrario, este autor considera ilegítima la manipulación 
destinada, de forma deliberada, a privilegiar los intereses 
unilaterales del emisor, del medio o de terceros. 
 
En la comunicación persuasiva las limitaciones de tipo ético a la 
manipulación del mensaje son mucho menores95. Evidentemente, la 
comunicación persuasiva se caracteriza por la transparencia y 
claridad de su intención de convencer. El receptor adulto sabe que 
esto es así, y la recibe predispuesto a ello. Es consciente de que 
recibe un mensaje manipulado para presentar una argumentación 
que favorezca los intereses del emisor. Su nivel de atencionalidad, 
su proceso de percepción, su mecanismo de memorización está 
marcado por el conocimiento de que el emisor pretende convencerle 
de algo. Lo que, en principio, no es el caso de la comunicación 
periodística. 
 
Análogamente, los procesos de comunicación en los que exista una 
intención predominantemente artística, expresiva, etcétera, incluso 
aquellos que pretenden modificar comportamientos, pero no 
mediante el uso de razones, sino por la coacción o la imposición de 
una posición de dominio o poder, serían “no persuasivos”. 
 
6.2 Clasificación de los Procesos de 
Comunicación Persuasiva 
 
Se puede elaborar una tipología de procesos de comunicación 
cruzando los criterios de “número de receptores”, y de “intención de 
los emisores”, independientes entre sí, y tendríamos una matriz 2X2 
que se recoge en la Figura No.5. 
 
Por consiguiente, el campo de estudio de este trabajo de 
investigación se sitúa en el cuadrante inferior derecha de la Matriz, 
es decir, en los procesos en los cuales los emisores son 
instituciones o empresas, que tratan de comunicar determinados 
contenidos a grandes números de receptores, con la intención última 
de influir en los comportamientos de estos. 
 
                                                 
95 El estudio de las limitaciones éticas de la Comunicación Persuasiva de Masas desborda el objeto de estudio 
de esta investigación. No obstante, es obvio que también existen. 
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Drucker96 observa que la empresa es la única organización humana 
que crea productos para ser intercambiados. Ni la Iglesia, ni el 
Ejército, ni la Universidad lo hacen. Según este autor toda 
organización que cumple su cometido mediante la comercialización 
de un objeto o de un servicio, es un negocio. Toda organización en 
la cual la comercialización esté ausente o sea secundaria no es un 
negocio, y no debería dirigirse como si lo fuera. 
 
FIGURA NO. 5 
TIPOLOGÍA DE LOS PROCESOS DE COMUNICACIÓN SEGÚN EL 




































Fuente: Elaboración propia. 
 
En consecuencia Drucker opina que las organizaciones humanas 
pueden dividirse grosso modo siguiendo un criterio dicotómico. Por 
una parte están las organizaciones de carácter empresarial en las 
que la función comercial es la característica distintiva y única. Por 
otra parte están todas las demás organizaciones. 
 
Dado que es conveniente analizar las distintas clases de 
comunicación persuasiva que se pueden dar en la realidad, 
siguiendo a Drucker es plausible utilizar como criterio de clasificación 
las intenciones del emisor del proceso de comunicación. 
 
Es decir, se puede hacer una categorización dicotómica de los 
procesos de comunicación persuasiva de masas, y de esta forma: 
                                                 
96 DRUCKER. F. P.: La gerencia de empresas, Edhasa, Barcelona, 1979. Págs. 57. 
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• Por una parte, se obtendrían los procesos de comunicación de 
masas, que se establecen con el ánimo de persuadir a los 
receptores de que compren un bien o servicio, y que 
corresponden a la Comunicación Persuasiva de Masas 
Comercial. 
 
• Por la otra parte, estarían agrupados todos los demás que 
podrían denominarse Comunicación Persuasiva de Masas No 
Comercial. 
 
A su vez, en una segunda etapa, se pueden clasificar las 
comunicaciones no comerciales en dos tipos: 
 
• Por una parte las que tienen intenciones políticas, es decir 
aquellas que pretenden conseguir de parte de los receptores 
comportamientos de voto o de obediencia 
 
• Por otra, las comunicaciones no comerciales no políticas de 
cualquier otro tipo, donde quedarían englobadas las de carácter 
religioso, social, etcétera. 
 
Esta clasificación se recoge en la Figura No. 6. 
 
FIGURA NO. 6 
CLASIFICACIÓN DE LOS PROCESOS DE COMUNICACIÓN 
PERSUASIVA DE MASAS 
 
 












       NO POLÍTICA. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Esta investigación pretende elaborar una propuesta de sistema de 
determinación de la estrategia para los tres tipos de comunicación 
persuasiva de masas. Dada la complejidad del empeño, se centrará 
especialmente en las de tipo comercial, con la pretensión de 
establecer un sistema coherente, de uso preferente en dicha 
categoría, y que pueda ser utilizado por el mundo profesional o 
académico. No obstante, siempre que sea posible, se harán 
referencias a los otros tipos. 
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“Como una llamada urgente es escuchado, 
como alguien que dice palabras que le dicta 
un músico sapiente, un rey, un exigente dueño 













1. Planteamiento del capítulo 
 
En este capítulo se pretende continuar con la elaboración de un 
marco teórico que sea útil para la toma de decisiones en el campo 
de la estrategia de comunicación. Una vez establecido en el capítulo 
anterior los instrumentos de científicos que se van a utilizar en el 
análisis de los procesos de Comunicación Persuasiva de Masas, 
ahora se pretende hacer la misma labor con el comportamiento de 
los individuos. 
 
El capítulo se articula en los siguientes apartados: 
 
 
1. Planteamiento del capítulo (Punto actual) 
 
2. Organizaciones y comportamientos de masas 
 
2.1. El afán de lucro o la necesidad de intercambiar. Las tesis de 
Drucker 
2.2. El beneficio satisfactorio como motor del sistema económico 
2.3. Los beneficios como resultante del comportamiento de 
masas 
2.4. La comunicación persuasiva de masas como actividad 
inherente a la naturaleza de las organizaciones 
 
3. El comportamiento como resultado de un proceso 
 
3.1. Enfoques del análisis del comportamiento 
3.2. El modelo de Assael de formación del comportamiento 
 
4. Tipos de procesos de formación de comportamiento 
 
4.1. La matriz de Vaughn/FCB 
4.2. La matriz de Kim – Lord 
4.3. La crítica de las matrices pensamiento – sentimiento 
4.4. La variable involucramiento 
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5. Influencia de las variables situadas en el entorno del individuo en 
el proceso de formación del comportamiento 
 
5.1. La influencia de las variables del entorno 
5.2. La influencia de las variables del entorno social 
5.3. La influencia del marketing mix 
 
6. Influencia de las variables situadas en el interior del individuo en 
el proceso de formación del comportamiento 
 
6.1. Las actitudes 
6.2. Las intenciones 
6.3. El modelo Rossiter y Percy de formación de actitudes de 
marca 
 
7. El papel de la persuasión en la formación del comportamiento de 
compra, voto, y donación 
 
7.1. La función de comportamiento de compra (de voto o de 
donación) desde el punto de vista de la comunicación 
7.2. Las Actitudes de marca como variable accionable por la 
comunicación 
 
Anexo al Capítulo 2: 
 
Las motivaciones de compra según Rossiter y Percy. 
 
 




2. Organizaciones y 
comportamientos de masas 
 
2.1 Afán de lucro o necesidad de 
intercambiar: las tesis de Drucker 
 
Como se ha visto en el capítulo anterior la Comunicación Persuasiva 
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• En primer lugar, los emisores están constituidos por 
organizaciones o instituciones1. 
 
• En segundo lugar, esas organizaciones desarrollan el proceso de 
comunicación de masas con la intención manifiesta de influir en 
los comportamientos de los receptores2. 
 
Si se quiere comprender las reglas de decisión de la comunicación 
persuasiva de masas se ha de empezar por dar respuesta a la 
pregunta de por qué hay organizaciones que dedican recursos y 
tiempo a influir en los comportamientos humanos. A su vez, para 
contestar a esta pregunta hay que empezar por saber cuáles son los 
fines últimos que originan la existencia de esas organizaciones. 
 
Si se considera el caso de las organizaciones que tienen fines de 
lucro, parece una obviedad plantearse el problema de sus 
propósitos. Cualquier comerciante contestará que una empresa se 
crea para obtener beneficios. Lipsey3, siguiendo la tendencia 
tradicional de la teoría económica, establece que las empresas 
desarrollan su actividad teniendo un único objetivo final: la obtención 
de la mayor ganancia posible. Es lo que ha llamado tradicionalmente 
el principio teórico de la maximización de beneficios. 
 
Epistemológicamente hablando, no hay nada criticable en el 
establecimiento de una suposición simplificadora respecto de la 
intención profunda de las empresas, el problema consiste en saber 
si con ella se describe bien la conducta de las mismas. Es decir, ¿Es 
un buen punto de partida para comprender las razones que impulsan 
a una organización a realizar actividades de comunicación 
persuasiva de masas, la suposición de que los directivos de una 
empresa toman sus decisiones para conseguir alcanzar las máximas 
ganancias posibles? ¿Se puede construir sobre ella un modelo fiable 
de toma de decisiones en comunicación persuasiva? 
 
Drucker4 no duda en afirmar que esa suposición “no solo es falsa, 
sino también desatinada”. El establecimiento como axioma científico 
del principio de maximización de beneficios conduce, en su opinión, 
a la incomprensión de la naturaleza, la función, y la finalidad de la 
                                                 
1 JANOWITZ, M.: op. cit. Pág. 41. 
2 DE FLEUR, M. BALL – ROKEACH, S.: op. cit. Pág. 350, anteriormente adoptada más arriba. 
3 LIPSEY G. R.: Introducción a la economía positiva, 12ª Edición, Ed. Vicens Vives. Barcelona 1996. Pág.58. 
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empresa, y es la causa, en definitiva, de la arraigada hostilidad hacia 
ellas, y hacia los que las dirigen. 
 
Para este autor no hay un móvil lucrativo en la conducta humana, lo 
que hay es la necesidad de intercambiar debido al carácter limitado 
de los seres humanos5. Un individuo, o un grupo, puede disponer de 
un objeto o de una habilidad, pero ese objeto o habilidad no se 
transforma en riqueza hasta que es entregado, a cambio de un 
medio de pago6. 
 
Se podría considerar el caso de un individuo que fabrica un 
producto, y de otro que tiene una carencia y un medio de pago. 
Antes del intercambio, el primero aunque tiene un producto no tiene 
riqueza, esta solo está en posesión del segundo. Después de 
producido el intercambio, el primero ha cedido su producto por 
riqueza, el segundo tiene su necesidad cubierta, aunque haya 
perdido su riqueza. 
 
Una vez realizado el intercambio, el primer individuo, poseedor 
ahora sí de riqueza, puede que emplee parte de lo recibido para 
obtener mediante otro intercambio, otros productos que cubren 
carencias que, a su vez, tiene. Posiblemente, otra parte de esa 
riqueza se cambiará por bienes y habilidades necesarias para poder 
producir una mayor cantidad de los primeros productos que 
intercambiaron, y, de esta manera, poder repetir el ciclo7. 
 
Lo que impulsa el intercambio es la existencia de carencias y de 
soluciones a las mismas, no el afán de lucro. Esas soluciones 
pueden ser bienes, servicios, o habilidades que atesoran los seres 
humanos. En cada caso se tendrá un tipo de intercambio diferente. 
Pero en todos ellos, habrá intercambio, y creación de riqueza. 
 
Una industria puede producir bienes o servicios, pero mientras no 
sean intercambiados por dinero, no hay riqueza. Por consiguiente, 
es el cliente, el que compra el producto, el cimiento de un negocio y 
el motivo de su existencia. Drucker afirma que sólo el cliente crea 
                                                 
5 En realidad el intercambio es una de las tres maneras que tienen los individuos de cubrir las limitaciones de 
lo que ellos mismos pueden producir: la primera es mediante la fuerza, la segunda es mediante la caridad, y 
la tercera es mediante el intercambio. Ver KOTLER, P.: Op. cit. Pág. 9. 
6 Es decir, a cambio de dinero. 
7 El concepto de intercambio lleva al concepto de mercado. Para ver modelos de intercambios y de mercados 
ver KOTLER, P. Op. Cit. Págs. 11 – 14, especialmente la Fig. 1 – 4, Estructura de flujos en una moderna 
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empleos y, en definitiva, es para proveer a los consumidores para lo 
que los ahorradores confían sus recursos a los gerentes de una 
empresa. 
 
Para este autor: 
 
“lo que el cliente piensa que compra, lo que él considera valor, 
es lo decisivo y lo que determina lo que es el negocio, y si el 
mismo va a prosperar”8. 
 
Este razonamiento sitúa la balanza que mide del valor de una 
empresa en realidad, no en los libros contables, como ha sido 
tradicional en las ciencias empresariales, sino en la consideración 
que tenga de ella los individuos que se relacionan con ella. Por lo 
tanto, la razón por la cual una compañía invierte recursos y tiempo, 
en acciones de comunicación persuasiva de masas queda de esta 
forma evidente; simplemente es necesario para poder existir, cumplir 
su finalidad, y ejercer su función. 
 
Si no hay riqueza sin la venta de la producción, y la venta no es más 
que la consecuencia de un comportamiento de compra, se puede 
afirmar que la comunicación persuasiva de masas es inherente a la 
naturaleza de la sociedad mercantil9. 
 
2.2 El beneficio satisfactorio como 
motor del sistema 
 
No obstante la afirmación de un autor como Drucker, y sin perjuicio 
de su reconocida autoridad en las ciencias empresariales, en las 
páginas que siguen se tratará de encontrar una expresión lógica que 
formalice su argumentación. 
 
Drucker10 continúa razonando que, obviamente, el primer deber de 
una empresa es sobrevivir, y que este deber se concreta en el 
principio de evitar las pérdidas. Una sociedad mercantil debe de 
producir un rendimiento, que medido en términos de riqueza 
monetaria, cubra los riesgos que se incurren inevitablemente en sus 
operaciones. En caso contrario, los propietarios (privados o públicos) 
de los recursos estarán inclinados a no emplearlos en dicho negocio, 
y, de continuar la situación, buscarán la forma de retirarlos para 
                                                 
8 DRUCKER, P. F.: Op. cit. Pág. 57. 
9 En el apartado 2.4 se generaliza este razonamiento al resto de organizaciones. 
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emplearlos en otro alternativo que comporte un menor nivel de 
riesgo. Drucker añade que existe una sola fuente para obtener ese 
rendimiento: los beneficios11. 
 
De esta forma, se tiene que, aunque no es la maximización de los 
beneficios lo que mueve a las organizaciones empresariales, es una 
necesidad absoluta producir por lo menos las ganancias que se 
requieren para cubrir los riesgos, para poder permitir la continuación 
de las actividades, y para mantener intacta la capacidad de producir 
riqueza. Es lo que Drucker llama la “ganancia mínima necesaria”, 
que, simplificadamente, puede considerarse que es fijada desde 
fuera de la dirección operativa, por diversos procedimientos según el 
carácter de la propiedad de la sociedad (consejo de administración o 
similares). La ganancia mínima necesaria afecta a la conducta de los 
directivos, establece límites a sus decisiones, y sirve como prueba 
de validez de las mismas. Es, por consiguiente, la verdadera 
motivación de la conducta económica. 
 
Bueno Campos, Cruz Roche, y Durán Herrera12 en esta línea de 
argumentación, distinguen las funciones socio – económicas de la 
empresa que crean valor, de “la búsqueda de un beneficio 
satisfactorio” que consideran el “motor y guía de las decisiones 
empresariales”. De esta forma, en línea con Drucker, queda aislada 
la finalidad última, o motor de la organización, de las actividades 
lucrativas de la empresa. 
 
Los directivos de una sociedad mercantil, según estos autores, 
tomarían las decisiones necesarias para alcanzar un nivel prefijado 
de beneficios, que no tiene que ser máximo pero si suficiente para 
los accionistas de la misma. A consecuencia de esas decisiones, y 
de su puesta en práctica, se desarrollan unas funciones que crean 
valor. 
 
2.3 Los Beneficios como resultante del 
comportamiento de masas 
 
                                                 
11 Los riesgos que se han de cubrir comprenden no solo los propios de la actividad en la actualidad, sino 
también los futuros. En las organizaciones que operan sin beneficios, pero que la sociedad estima necesarias 
(Orden público, defensa, obras públicas, educación, etcétera) los riesgos se transforman en impuestos, 
donaciones, etcétera. 
12 BUENO CAMPOS E.; CRUZ ROCHE I.; DURÁN HERRERA J. J.: Economía de la empresa. Análisis de las decisiones 
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En una primera aproximación, necesaria para su estudio de las 
tomas de decisión, Bueno Campos, Cruz Roche, y Durán Herrera 
definen la variable “beneficio” como, grosso modo, “la diferencia 
entre los ingresos y los costes”, obviando los detalles a que llevaría 
un análisis económico de la misma. Justifican esta simplificación 
afirmando que para la finalidad de su propósito teórico cualquier otra 
distinción traería consigo pormenores excesivos que no afectarían a 
la validez de sus proposiciones. 
 
De esta forma, como punto de partida del análisis, se dispone de 
una sencilla ecuación que se puede escribir de la siguiente forma13: 
 




B = Beneficios de un periodo. 
I = Ingresos del periodo. 
K = Costes de dicho periodo. 
 
En el primer miembro, aparece la variable “Beneficios” que, también 
simplificando, se podría decir que puede tomar dos valores, que 
pueden ser definidos por rangos: 
 
• En primer lugar, podría tomar el valor de “satisfactorio” si el nivel 
alcanzado cumple con la finalidad o motivación última de la 
empresa 
 
• En segundo lugar, tomará el valor “no satisfactorio” cuando no 
alcance el nivel prefijado14. 
 
De esta manera, la ecuación, con sus variables, los valores que 
estas pueden tomar, y la ligazón lógica formada por los signos = y -, 
constituiría un sencillo modelo formalizado que representaría la 
finalidad última de las empresas. 
 
Llegados a este punto, se tiene que un nivel prefijado de beneficios 
satisfactorios se alcanza gracias a combinaciones de pares de 
                                                 
13 Para un análisis más detallado ver BUENO CAMPOS E.; CRUZ ROCHE I.; DURÁN HERRERA J. J. Op. cit. Págs. 
155 – 158. Aquí se seguirá su razonamiento, aunque considerablemente simplificado, y se preferirá utilizar la 
palabra “beneficios” en lugar de “resultados”. 
14 Es decir, Beneficios será considerada como la variable dependiente (o explicada) y de naturaleza bivariante 
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niveles adecuados de ingresos y de costes. Es decir, habrá infinitas 
combinaciones adecuadas para cada uno de los posibles niveles 
buscados de beneficios satisfactorios. Por consiguiente, no se puede 
saber la influencia que tienen las variaciones de los ingresos si los 
costes varían a su vez simultáneamente. 
 
Para poder aislar las influencias de los Ingresos en los Beneficios, es 
necesario suponer que los costes van a permanecer inalterables 
durante el análisis que se realice. Esta restricción denominada de 
ceteris paribus15 que volverá a ser utilizada en los sucesivo, significa 
literalmente que se estudian los efectos que producen en la variación 
de los beneficios (en este caso la variable explicada) ante las 
variaciones de los ingresos (que se toma como variable 
independiente), suponiendo que todos los otros factores, incluidos 
los costes (que sería la otra variable explicativa) permanecen 
constantes16. 
 
A continuación se dará un paso adicional para refinar la ecuación. 
 
Toda sociedad mercantil tiene unos ingresos derivados directamente 
de su actividad normal que se denominan Ingresos de Explotación. 
También tiene otros ingresos que se obtienen de operaciones que 
no se pueden calificar como normales como, por ejemplo, cuando 
circunstancialmente se enajena un bien (acciones, locales, 
maquinaria, etcétera) que no es imprescindible para la marcha de la 
empresa. A este tipo de ingresos se les suele denominar Ingresos 
Atípicos. 
 
Como es lógico, en un estudio que pretende encontrar una ligazón 
lógica entre comunicación persuasiva y fines empresariales, solo son 
pertinentes al análisis aquellos ingresos que provienen de la 
actividad normal de la sociedad, y que son,  por lo tanto, los que 
originan la inmensa mayoría de las decisiones que toman los 
directivos de la misma. Es decir, en este análisis se puede 
considerar como no existentes o invariables los ingresos atípicos. 
 
                                                 
15 “lo demás sigue igual” vid. LIPSEY R. G. op. cit. Págs. 69 y 911. 
16 Si se estuviera construyendo un modelo empresarial, una vez analizada la influencia de los Ingresos en la 
variable Beneficios, habría, a continuación, que aplicarles la cláusula ceteris paribus, y estudiar, de una forma 
semejante, la influencia de la variable costes, cuando los Ingresos permanecen constantes. De hecho esto es lo 
que hace BUENO CAMPOS E.; CRUZ ROCHE I.; DURÁN HERRERA J. J. Pero en este caso, todo ello desborda el 
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Siguiendo con este razonamiento, si se tiene en cuenta que los 
ingresos financieros son siempre atípicos en cualquier empresa, 
salvo en el caso excepcional de las entidades financieras, tendremos 
que los ingresos que se van considerar, forzosamente han de ser el 
resultado de las ventas del periodo. En consecuencia, es posible 
escribir: 
 
B = V – C 
 
En el que: 
 
B = Beneficios  del periodo. 
 
V = Volumen de Ventas  en el periodo. 
 
C = Costes del periodo, considerados como constantes. 
 
Esta nueva ecuación expresa formalmente que la obtención de la 
finalidad última de la empresa, es decir alcanzar un nivel de 
beneficios satisfactorios, depende del volumen que alcancen las 
ventas. Se pueden definir los valores que puede tomar la variable 
Volumen de Ventas también en dos rangos de valor: “satisfactorio” 
cuando permite la consecución del nivel de beneficios que se busca, 
y “no satisfactorio” cuando no lo permite17. 
 
Por otra parte, tenemos que el Volumen de Ventas obtenido es igual 
a la suma de actos de compra realizados por individuos ajenos a la 
empresa durante el periodo considerado, multiplicado por el precio 
de cada acto de compra. Pero resulta que los actos de compra son 
pura y simplemente comportamiento humano. De esta forma, se 
puede decir que la consecución de la finalidad de la empresa 
depende directamente de la realización de un volumen dado de 
actos individuales, durante un periodo determinado, por parte de un 
colectivo humano ajeno a la misma. 
 
Por consiguiente puede plantearse que: 
 
Como, 
Ventas = Precio * Σ actos de compra 
 
Entonces,  
                                                 
17 La variable Ventas sería, como la variable Beneficios, también bivariante; Es decir sus valores posibles serían 
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Costes = considerados fijos durante el periodo 
Σactos de compra = Comportamiento de masas 
 
Y se llega a: 
 
B = F( Comportamiento de masas) 
 
Esta expresión quiere decir que: 
 
El nivel de Beneficios de una empresa mercantil varía en 
función del comportamiento de masas, y, en definitiva, la 
consecución de un nivel satisfactorio previamente fijado de los 
mismos depende del comportamiento de masas. 
 
Peter y Olson afirman en este sentido que “El comportamiento es 
decisivo para la estrategia de marketing porque es solo a través de 
comportamiento que se realizan las ventas, y se pueden obtener los 
beneficios”, y añaden “aunque muchas estrategias de marketing 
están diseñadas para influenciar las emociones y el conocimiento de 
los consumidores, estas estrategias deben resultar al final, en 
evidente un comportamiento de los consumidores que redunde en 
valor para la compañía”18 
 
Como ya anunciaba Drucker. 
 
2.4 La comunicación persuasiva de 
masas como actividad inherente a la 
naturaleza de las organizaciones 
 
En el capítulo anterior, se ha visto que la Comunicación Persuasiva 
de Masas pretende provocar determinados comportamientos en los 
colectivos humanos. Siguiendo a De Fleur y Ball – Rokeach19, se 
puede decir que hay cuatro posibles comportamientos que pueden 
ser el objetivo buscado por la comunicación persuasiva de masas: 
 
                                                 
18 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 21. 
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• El voto. 
 
• La donación. 
 
• La compra. 
 
• La obediencia (política, religiosa, etcétera). 
 
Los cuatro comportamientos se encuentran ligados a los fines 
últimos de las instituciones políticas, religiosas, y civiles en general. 
Por ejemplo, los partidos políticos aspiran a llegar al gobierno, para 
lo cual, en un sistema democrático, necesitan del voto de los 
ciudadanos. Las instituciones asistenciales sin ánimo de lucro 
necesitan de donaciones para poder disponer de los recursos 
necesarios para desarrollar su labor. Las instituciones políticas, 
religiosas, o militares también pueden necesitar de la obediencia de 
sus ciudadanos, de sus fieles, de sus soldados. 
 
Por analogía, se puede aceptar que si los fines de las instituciones, 
cualesquiera que estas sean, están influidos en gran medida por los 
comportamientos de grandes colectivos de individuos, la realización 
de actividades de comunicación persuasiva de masas es una 
actividad esencial para conseguir sus fines. En consecuencia, se 
puede afirmar que la comunicación persuasiva de masas es 




3. El Comportamiento como 
resultado de un proceso 
 
3.1 Enfoques del análisis del 
comportamiento 
 
La consecución de los fines de una organización depende, por lo 
tanto, directamente de que un colectivo de individuos se comporte 
de una forma concreta determinada previamente. En el caso de las 
sociedades mercantiles, esta afirmación se traduce en que la 
consecución de los objetivos de las compañías depende del número 
que alcance la suma de actos individuales de compra. 
 
Por consiguiente, comprender el comportamiento de compra de los 
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especialmente cuando tienen que tomar decisiones de carácter 
estratégico. Sin embargo el conocimiento y, lo que es más 
importante, la predicción de la conducta de los compradores no es 
tarea fácil. Como dice Kotler20 con frecuencia los individuos formulan 
sus necesidades y deseos de una forma, y actúan de otra, y en 
ocasiones, cambian de decisión en el último minuto, sin una razón 
aparente. 
 
Para Assael21 existen dos amplios enfoques en el estudio del 
comportamiento del consumidor. Por una parte está lo que él 
denomina “enfoque gerencial” y por la otra el “enfoque holístico”. 
 
Según este autor, el enfoque gerencial tiende a ser micro en la 
escala de su análisis, y es cognoscitivo por naturaleza. Con esta 
afirmación quiere decir que el enfoque gerencial hace hincapié en el 
consumidor individual, en sus actitudes, en sus percepciones, y en 
sus características personales, tales como renta, estilos de vida, y 
datos demográficos. Los efectos del entorno, tales como los grupos 
de referencia, familia, y cultura, se estudian englobados en el 
contexto; es decir, no se niega su influencia, pero su papel en el 
análisis consiste en ver cuál es su peso en las decisiones 
individuales. 
 
El enfoque gerencial tiende también a acentuar la importancia de los 
procesos de pensamiento del individuo, y de los factores que pueden 
influir en dichos procesos. El comportamiento, en definitiva, es 
concebido como el resultado de un proceso sistemático en el cual la 
persona trata de cubrir de la mejor forma posible unas necesidades 
pre - existentes22. 
 
Los directivos de las organizaciones empresariales encuentran, 
según Assael, el enfoque gerencial más próximo a sus intereses. La 
meta de los responsables de una empresa, como decía Drucker, 
debe de ser la satisfacción de las necesidades de los consumidores. 
La primera información que recaban, por lo tanto, tiene relación con 
las necesidades, los procesos de decisión o pensamiento, y las 
características individuales y grupales. De esta forma, estiman que 
se pueden mejorar los productos, la comunicación persuasiva que se 
realiza, y, lo que no es menos importante, se puede dirigir la 
                                                 
20 KOTLER, P.: op. cit. Pág. 188. 
21 ASSAEL, H.: Comportamiento del consumidor. International Thomson Editores. México, 1999. Pág. 21 - 23. 
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actividad empresarial hacia un sector delimitado de la sociedad, 
ahorrando recursos y aumentando la eficacia de la organización. 
 
Sin embargo, Assael advierte que existen riesgos al tener un punto 
de vista demasiado rígido dentro de este enfoque: 
 
• En primer lugar, se puede exagerar el énfasis en la racionalidad 
de los individuos a la hora de tomar decisiones de compra y de 
uso. El punto de vista cognoscitivo sostiene que los 
consumidores buscan y procesan la información de una manera 
sistemática, al intentar satisfacer sus necesidades. Sin embargo, 
en muchos casos, tal procesamiento sistemático puede ser 
alterado por otros factores, como por ejemplo cuando los 
compradores adquieren productos por el valor simbólico de su 
posesión, por el valor afectivo o emocional que pueda tener 
adscrita la marca que los distingue, o simplemente por adicción23. 
 
• En segundo lugar, un punto de vista excesivamente en el 
individuo puede pasar por alto la dinámica de los factores del 
entorno. No se puede olvidar que, aunque las variables sociales 
tienen una enorme inercia, y que su evolución se realiza a 
velocidades muy moderadas, es indudable que existen dinámicas 
de cambio social que pueden variar los valores, y las normas, 
que influyen en el comportamiento individual. 
 
• En tercer lugar, el enfoque gerencial tiende a centrarse en la 
compra y puede dejar en un segundo plano los comportamientos 
postcompra como la experiencia de uso, y la difusión de esas 
experiencias. Bien es verdad que las modernas tendencias del 
llamado Marketing Relacional24 y la Comunicación de Marketing 
Integrada25 (conocida por sus siglas inglesas IMC) tratan de 
                                                 
23 Se puede considerar, por ejemplo, el comportamiento de voto. No todos los electores, como se sabe, leen los 
programas de los partidos, y las biografías de los candidatos para decidir su voto. Es algo comprobado que 
muchos votantes permanecen fieles a una opción política por razones emocionales o afectivas, tan poco 
racionales como, salvando las distancias, con las que les pueden ligar a un equipo deportivo.  
24 CRAVENS, W. D.: Strategic Marketing, 6th Ed. Irwin McGraw Hill, 2000; Para la creación de valor para los 
consumidores, ver “Creating value for Custumers” Págs. 14 –16; Para el concepto de Relaciones y su manejo, 
ver el Capítulo 7 Relationship Strategies, Págs. 203 a 226. 
NASH, E.: The Direct Marketing Handbook, Ed. McGraw Hill. Para el enfoque clásico de marketing directo y 
relacional. 
25 SHULTZ, D. E.; TANNENBAUM, S. I.; LAUTERBORN, R. F.: Integrated Marketing Communications. NTC Business 
Books, 1993. Para una visión de la evolución histórica ver el Capítulo 1, para la definición las Págs. 45 y 46, 
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corregir este problema, haciendo énfasis en las relaciones que se 
establecen a partir de la compra, entre el comprador, el usuario, y 
la marca. 
 
El enfoque holístico, explica Assael, es más macro en su orientación. 
Centra más su atención en la naturaleza de la experiencia del 
consumo, en detrimento del proceso de decisión de compra, porque 
hace hincapié en el contexto cultural donde se inserta. El consumo 
es visto como un elemento tan simbólico como funcional, y cobran, 
por tanto, especial importancia las relaciones que se establecen con 
la sociedad, con sus normas y valores, y, en definitiva, con la cultura 
dominante. La decisión de compra en este enfoque solo tiene 
importancia como una de las fases de un fenómeno global que es el 
consumo. Este enfoque contempla al individuo como intérprete 
activo, cuya pertenencia a diversas culturas, subculturas, y grupos 
afectan de manera significativa las respuestas de comportamiento26. 
 
El punto de vista holístico está menos interesado en predecir y 
modificar las pautas de consumo dentro de una categoría de 
producto, o el voto de un ciudadano dentro de un proceso electoral. 
Su intención profunda es comprender el contexto donde se sitúa el 
individuo, y la relación mutua que se ejerce entre ese contexto y el 
comportamiento. 
 
Sin embargo, este enfoque, en opinión de Assael, también tiene 
inconvenientes: 
 
• El más importante consiste en que el análisis del significado 
cultural de la forma de actuar del individuo, y el significado social 
de sus experiencias de consumo, puede necesitar mucho tiempo 
y recursos humanos. Este problema no representa una gran 
molestia para los científicos sociales estudiosos del 
comportamiento humano, pero resulta muy difícil de superar para 
aquellos que tienen que determinar la  Comunicación Persuasiva 
de Masas de una empresa, partido político, u otro tipo de 
organización. 
 
• No menos problemático resulta, a juicio de Assael, que el 
enfoque holístico no pone suficiente énfasis en las decisiones 
que toma el individuo, especialmente la decisión de actuar de 
una determinada forma ( sea la compra, el uso, el voto, etcétera). 
Si se quiere obtener de un colectivo determinado un 
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comportamiento no menos determinado, es esencial comprender, 
para poder influir, el proceso de toma de decisiones de dicho 
colectivo. 
 
• Por último, Assael opina que si bien es cierto que muchos 
comportamientos no son el resultado de un procesamiento 
sistemático de inputs, muchos si lo son. 
 
En este trabajo de investigación se adoptará una posición 
equilibrada. Esto será evidente cuando se consideren diferentes 
tipos de mecanismos de decisión, el papel simbólico de las marcas, 
y la retroalimentación de la experiencia de uso. 
 
3.2 El modelo de Assael de formación 
del comportamiento 
 
En opinión de Alonso Rivas27, la mayor parte de los investigadores 
coinciden en dos ideas básicas en cuanto al enfoque del estudio del 
comportamiento: 
 
1. Hay dos tipos de variables que describen la morfología del 
problema que se plantea: unas variables describen al individuo, y 
otras describen el ambiente que le rodea. 
 
2. El Comportamiento es la resultante de la interacción del sujeto y 
de su entorno. Esta interacción tiene componentes racionales y 
componentes emocionales. 
 





C = F ( I, E) 
 
En la que, 
 
C = Comportamiento de una persona. 
 
                                                 
27 ALONSO RIVAS, J.: Comportamiento del consumidor, Editorial ESIC, Madrid 1997. Para una revisión de las 
teorías más importantes sobre Ciencias del Comportamiento Vid. Págs. 62 – 65. Para una panorámica histórica 
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I = Variable que sintetiza la influencia de todas las variables 
individuales. 
 
E = Variable que sintetiza la influencia de todas las variables del 
entorno. 
 
Por la cual puede decirse que el Comportamiento humano es la 
resultante de una compleja red de interacciones, internas y externas, 
y, por lo tanto, puede decirse que es el resultado de un proceso. 
 
Assael28 propone un modelo elemental que explica el proceso de 
formación del comportamiento de compra de un consumidor 
mediante el esquema de la Figura 7. 
 
FIGURA NO. 7 
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Fuente: Adaptado de Assael (1999. Pág. 23). 
 
El comportamiento es considerado como la respuesta de un 
mecanismo. Como en la ecuación de Alonso Rivas, son dos las 
influencias principales que determinan la elección del consumidor: 
 
• La primera tiene su origen en las necesidades, en las 
percepciones de las características de las marcas que se 
ofrecen como alternativas, y las actitudes hacia esas alternativas 
por parte del consumidor individual29. Estos tres elementos están, 
a su vez, determinadas por diversos factores como los datos 
demográficos, el estilo de vida, y las características de la 
personalidad del individuo. 
 
• La segunda influencia sobre la toma de decisiones del 
consumidor es el entorno, en el cual están situados elementos 
como la cultura (las normas y valores de la sociedad), las 
subculturas (las normas y valores específicos de una parte de la 
sociedad), y los grupos (de pertenencia y referencia). 
 
Una vez que el consumidor ha tomado la decisión, y después de que 
la haya ejecutado, tiene lugar la evaluación postcompra. Durante la 
evaluación, el consumidor, aprende de la experiencia y tiene la 
posibilidad de cambiar su patrón de conducta en cuanto a la 
adquisición de información, a la evaluación de las marcas y a la 
selección de la compra en futuras ocasiones. 
 
La experiencia de consumo retroalimentación el proceso de 
comportamiento, porque, por una parte influye directamente en el 
ánimo del consumidor, hasta para determinar si compra la misma 
marca de nuevo. 
 
Por otra parte, las experiencias y evaluaciones de los consumidores 
se difunden hacia el entorno, y pueden ser recogidas por los 
responsables de las organizaciones que ofertan las marcas, las 
candidaturas políticas, etcétera, a través de los subprocesos de 
planificación y control del Modelo General de Comunicación 
Persuasiva de Masas. De esta forma, si es posible o necesario, 
pueden corregir la oferta que han realizado, tanto en sus 
prestaciones reales como en sus comunicaciones. 
 
Podría afirmarse que este modelo tiene varias ventajas: 
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• En primer lugar, puede decirse que es un modelo equilibrado que 
integra la influencia de las variables personales con las del 
entorno. 
 
• En segundo lugar, incluye el comportamiento postcompra y 
postuso al plantear dos vías de retroalimentación, una sobre el 
individuo, y otra sobre el entorno. 
 
• En tercer lugar, es perfectamente aplicable a otros 
comportamientos interesantes para la Comunicación Persuasiva 
de Masas, como el voto, la donación, y la obediencia (utilizando 
la lista, anteriormente citada,  de conductas de Fleur y Ball – 
Rokeach). 
 
• En último, pero no menos importante, es un modelo que como 
afirma el propio Assael es simple, orienta con claridad la 
discusión epistemológica, y resulta fácil de manejar en 
condiciones reales de toma de decisiones de estrategia de 




4. Tipos de procesos de decisión 
de comportamiento 
 
La forma en que se desarrolla el proceso de decisión de un 
comportamiento varía según los casos. Esteban Talaya30 establece 
que el comportamiento de compra de los consumidores varía en 
gran medida dependiendo del tipo de producto, y de cómo se 
relacionan con las personas involucradas en su compra. 
 
Kotler establece una clasificación de productos según los hábitos de 
compra que se desarrollan en la práctica por la mayoría de sus 
consumidores31, lo cuál equivale a decir que no todos los productos 
tienen comportamientos iguales de compra. Dentro de su 
clasificación se incluyen procesos de compra complejos, 
sistemáticos (Productos de Especialidad, Productos de Compra, 
Productos No Buscados), procesos rápidos (Productos de 
Conveniencia) e irreflexivos (Productos de Compra por Impulso). 
                                                 
30 ESTEBAN TALAYA, A.: Principios de Marketing. ESIC Editorial, Madrid 1997. Cuadro 4.4 Pág. 90. 
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La investigación profesional y académica no ha cesado de tratar de 
establecer un modelo con fuerte capacidad predictiva que sirviese 
para facilitar la toma de decisiones de comunicación persuasiva. En 
este apartado se pretende realizar un breve repaso de alguno de los 
más importantes. 
 
4.1 La matriz Vaughn/FCB 
 
En la década de los años ochenta, Richard Vaughn32, Director de 
Investigación de la oficina de Los Angeles de la agencia de 
publicidad Foote, Cone & Belding (FCB) observó que 
mayoritariamente cada tipo de producto desarrollaba un modo 
genérico y relativamente estable de proceso de decisión dentro de 
un colectivo de compradores. Las conclusiones de su trabajo, en 
nuestra opinión, pueden resumirse de la siguiente forma: 
 
• En primer lugar, el interés y la atención que ponen los 
consumidores en la toma de decisión podían ser definidos con el 
concepto “involucramiento33”. 
 
• El involucramiento era variable según el de tipo de producto. 
Mientras en unos productos los consumidores prestaban 
personalmente atención e interés en la decisión de compra34, en 
otros se despreocupaban. Esta variación tenía una amplitud 
continúa y, aunque no era posible medirla con exactitud, si podía 
evaluarse por rangos (alto/bajo). 
 
• Por lo tanto, podía establecerse una clasificación de los 
mecanismos de compra según el grado cuantitativo de 
involucramiento de los decisores. 
 
• Por otra parte, también observó que había procesos de decisión 
en los que en el involucramiento del individuo predominaba la 
componente cognoscitiva, racional o evaluativa del pensamiento, 
                                                 
32 VAUGHN R.: The Consumer Mind: “How to tailor Ad Strategies”, en Advertising Age, 9 de junio de 1980; 
también más con más extensión ver VAUGHN, R.: “How Advertising works: a planning model”. Journal of 
Advertising Research (octubre 1980). Págs. 27 - 33., y VAUGHN, R.: “How Advertising works: a planning model 
revisited” en Journal of Advertising Research, febrero – marzo 1986, Págs. 57 –66. 
33 Se ha preferido traducir el término inglés “involment” por “involucramiento”. 
34 El concepto “involucramiento” y su importancia será desarrollado más adelante, pero puede verse en Celsi, 
R. L., Olson, J.: “The role of involvement in Attention and Comprehension Processes”, en Journal of Consumer 
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mientras que otros predominaba la afectiva, simbólica o 
impulsiva. A los primeros denominó procesos de “pensamiento 
(think)”35, y a los segundos de “sentimiento (feel)”36. 
 
A continuación, y teniendo en cuenta que el criterio de nivel de 
involucramiento (alto/bajo) era independiente del criterio de tipo de 
predominio en el involucramiento (cognoscitivo – afectivo), Vaughn 
planteó una matriz que definía una tipología de cuatro tipos 
mecanismos de decisión (Figura No.8). 
 
FIGURA 8 
TIPOLOGÍA DE MECANISMOS DE DECISIÓN DEL 









































formación de hábitos 
 
Alimentación 








Resto de bebidas 
Caramelos 
Pizzas 
                                                 
35 Vid. FRIEDMAN R.; PARKER LESSIG, V.: “A Framework of Psychological Meaning of Products” en Advances in 
Consumer Research, vol. 13, Ed. Richard J. Lutz. Provo, UT Association for Consumer Research, 1986. Págs. 338 
– 42; publicado después de los artículos de Vaughn. 
36 Vid. EDELL, J. A.: “Nonverbal Effects in Ads: A Review and Synthesis” en Nonverval Communication in 
Advertising. Eds. David Stewart y Sidney Hecker. Lexinton Books. Lexinton MA. 1988; y CHAPMAN BURKE, M. y 
EDELL, J. A.: “The impact of Feelings on Ad-Based Affect and Cognition” en Journal of Marketing Research 
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Fuente: adaptado de Vaughn R. (1980). 
 
Como se puede observar, en primer término aparece un mecanismo 
de compra que tiene una gran necesidad de información, debido a 
que el consumidor está preocupado y dispuesto a dedicar esfuerzo 
y/o tiempo a la decisión relativa a la adquisición y uso de un 
producto. Esta decisión sería el resultado de un proceso sistemático 
de evaluación de necesidades, recursos, y alternativas. Dentro de 
este tipo de conducta se podrían encontrar productos que requieren 
una gran inversión en términos de renta disponible, y productos 
nuevos que incorporan adelantos tecnológicos. 
 
En segundo lugar se aparecen los procesos de decisión de tipo 
afectivo, que se caracterizarían por no tener grandes necesidades 
de información. El consumidor estaría interesado en este tipo de 
productos, y dispuesto a realizar un cierto esfuerzo y a emplear un 
cierto tiempo, pero no son datos lo que necesita para la decisión de 
su adquisición. Vaughn observó en sus investigaciones, que es 
mucho más importante la actitud o el sentimiento general que se 
haya formado el individuo previamente al acto de compra, porque 
son productos que, en general, están relacionados con la 
autoestima. 
 
En tercer lugar aparecen procesos decisorios que forman hábitos. 
Las decisiones, en este caso, necesitarían poco raciocinio y 
tenderían a formar, por comodidad, pautas estables de 
comportamiento. Vaughn observa que la obtención por parte de los 
usuarios de resultados satisfactorios con una marca, crea el 
fenómeno de las lealtades de marca, de forma que los consumidores 
aceptan un número pequeño de alternativas, que forman un conjunto 
aceptable y de confianza (lo que se denomina “abanico de 
opciones”). 
 
Por último, se encuentran los mecanismos de compra de 
autosatisfacción. En este caso serían productos que tampoco 
requieren un proceso de decisión sistemático, pero tienen relación 
con los gustos personales del individuo. Los elementos simbólicos37 
y la rápida satisfacción de las demandas del consumidor son los 
factores más importantes de un proceso corto, rápido, y que Vaughn 
describe como de “reacción”. 
                                                 
37 Para ver la importancia de los elementos simbólicos en la formación del comportamiento ver BERTALANFFY, 
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Esta matriz, conocida hoy día como la Matriz FCB, permitía clasificar 
a los productos según la forma en que se toman las decisiones para 
su adquisición, y, en consecuencia, se pensaba que se podía 
determinar en mejores condiciones, la estrategia de comunicación 
persuasiva más conveniente para cada caso. Dado que se 
observaban que las diferencias entre cada cuadrante eran muy 
importantes, y que estaban basadas en las relaciones que se 
establecían entre los consumidores y los productos, la matriz servía 
también para enfocar la investigación, y la creación de piezas 
publicitarias. 
 
La Matriz FCB lleva ya veinte años en uso, y se ha convertido en un 
clásico dentro del mundo académico y profesional de la estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas38. No hay duda que esto ha 
sido así por varias razones: 
 
Ha contribuido decisivamente a la mejora en el conocimiento de los 
procesos de persuasión, y a un mayor rendimiento de las actividades 
de Comunicación Persuasiva de Masas39. 
 
Ha estimulado la investigación de los procesos decisorios de 
comportamientos de compra, orientando estos trabajos hacia el 
establecimiento de tipologías explicativo - predictivas. 
 
Y por último, pero no menos importante, ha estimulado la aplicación 
de las teorías científicas de la comunicación y del comportamiento a 
la práctica profesional40, dando un impulso decisivo hacia la 




4.2 La Matriz de Kim - Lord 
 
                                                 
38 Ver, entre otros, LAMBIN, J. J.: op. cit. Págs. 137 – 138; ARENS, W. F.: op. cit. Pág. 230; ASSAEL, H.: op. 
cit. Págs. 161 –162; BENDINGER, B.: The Copy Workshop Book, Ed. The Copy Workshop, Chicago, 1993, 
Págs83 – 84, y 88 – 89; FILL, C.: op. cit. Págs. 525 – 528; PAUL PETER, J.; OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 416 
– 417. 
39 JOYCE, T.: “Models of Advertising” en Marketing Research Today Noviembre 1991, Págs. 205 – 212. 
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En 1991 Kim y Lord41, en un trabajo de investigación que sigue la 
senda abierta por Vaughn, llegaron a la conclusión que un individuo 
puede estar altamente involucrado cognoscitiva (think) y 
afectivamente (feel) simultáneamente, es decir un consumidor puede 
prestar atención e interés a una decisión implicando tanto la razón 
como el sentimiento. 
 
Por consiguiente, ni el nivel puramente cuantitativo del 
involucramiento podía cumplir un papel de criterio discriminante 
independiente, ni tampoco podía serlo el tipo de involucramiento. 
 
FIGURA NO. 9 
TIPOS DE PROCESOS DE FORMACIÓN DEL 
COMPORTAMIENTO DE COMPRA SEGÚN KIM – LORD 































Fuente: Adaptado de Arens (1999. Pág. 230). 
 
Establecieron, por consiguiente, una nueva matriz42 de tipologías de 
procesos de decisión de compra, que a semejanza de la FCB, 
también se trataba de una 2X2 (Figura No. 9). Estaba construida 
teniendo en un eje el nivel de involucramiento afectivo del decisor, y 
en el otro el nivel de involucramiento cognitivo. Cada eje o criterio 
estaba dividido en dos rangos de valores posibles, alto y bajo, que 
determinaban la composición 2X2 ya comentada. 
 
De esta forma se tenían cuatro tipos de procesos: 
                                                 
41 KIM, C. K. y LORD, K. R.: “A New FCB Grid and its Strategic Implications for Advertising”, en Proceedings of 
the Annual Conference of the Administrative Sciences Association of Canada (Marketing) Tony Schellinck, ed. 
Niagara Falls Ontario, 1991. Págs. 51 – 60, citado por Arens (1999). 
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• En el primer cuadrante aparecían los de alto involucramiento 
afectivo y cognoscitivo. En este tipo de mecanismos de compra 
se encontraban productos en los que los consumidores se hayan 
altamente interesados en la compra, y toman la decisión tras un 
proceso largo, cuidadoso, y sistemático, en el que se maneja 
información sobre necesidades y características, al mismo tiempo 
que, voluntaria o involuntariamente, se presta atención a 
consideraciones simbólicas o emotivas. En este caso, según los 
autores, se podían citar los automóviles, los champús, y las 
lociones corporales. 
 
• En el cuarto cuadrante, simétrico del anterior, se situaban los 
procesos de bajo involucramiento cognoscitivo y afectivo, en 
los que los consumidores deciden con rapidez, sin grandes 
reflexiones, y con poco interés y movilidad emocional. Se trataría, 
pues, de compras rápidas muy automatizadas como los 
detergentes y las servilletas de papel. 
 
• En el segundo y tercer cuadrante se situaban los procesos de 
nivel medio de involucramiento. Dentro de estas dos 
categorías se encontrarían, por una parte, los productos que se 
decidían siguiendo un procedimiento sistemático evaluativo, pero 
con frialdad y distancia afectiva, como por ejemplo las cámaras 
de vídeo; y, por otro, aparecían los que, por el contrario, no 
seguían un sistema pero en los cuales los individuos se veían 
afectados emocionalmente, como por ejemplo las pizzas, las 
tarjetas de Navidad, y el pan. 
 
4.3 Crítica de las matrices 
pensamiento/sentimiento 
 
Con el paso de los años, la obra de Vaughn y de Kim - Lord ha 
estado expuesta a la crítica teórica y experimental (y muy en 
particular a la de tipo profesional). En primer lugar ocurría que una 
marca, que por pertenecer a una determinada categoría de producto 
debería de tener un tipo de mecanismo decisorio constante, podía 
cambiar de cuadrante a consecuencia de una campaña publicitaria. 
Este fenómeno se repitió en la práctica tantas veces, que la propia 
FCB admitió que marcas que pertenecían a productos que tenían 
procesos “de pensamiento” podían ser presentadas con éxito con 
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“de sentimiento”43, con lo que una de las potenciales virtudes de la 
matriz, esto es, la capacidad orientar con claridad la toma de 
decisiones estratégicas, se veía seriamente devaluada. 
 
En 1991, Rossiter, Percy, y Donovan, entre otras cosas afirmaron 
respecto de la utilización del concepto involucramiento 44 que: 
 
• La variable involucramiento, tal y como la había definido Vaughn, 
resulta virtualmente imposible de ser medida, ni tan siquiera por 
rangos de magnitud. 
 
• Los niveles de atención e interés cognoscitivo o afectivo que 
pueden tener varias personas pueden ser diferentes. Es decir, el 
involucramiento no es un fenómeno que dependa del producto 
sino del individuo. 
 
• Además, si se toma la definición de Vaughn, tampoco es general 
su influencia en el proceso de decisión de comportamiento de 
compra, puesto que se observa que la atención y el interés de los 
consumidores puede alterarse drásticamente cuando se 
producen nuevas apariciones de marcas dentro de una categoría 
de producto (lanzamientos), o bien a consecuencia de campañas 
de comunicación persuasiva de gran impacto. 
 
• La razón de todo ello según Rossiter y Percy está en que la 
variable Involucramiento está definida de una forma muy poco 
precisa, y, en consecuencia, imposible de ser utilizada 
operativamente por un responsable de comunicación. 
 
Respecto del criterio pensamiento/sentimiento, opinan que: 
 
• Está basada excesivamente en las actitudes (feel - think) que se 
hayan formado los consumidores previamente a la decisión de 
compra, y pasa por alto el hecho que, si dichos consumidores no 
tienen un conocimiento de las marcas, difícilmente podrán tener 
actitud. O dicho de otra forma, no tiene en cuenta la variable 
notoriedad. 
 
• La mera distinción pensamiento/sentimiento es poco definitoria 
como criterio de categorización de mecanismos de 
                                                 
43 PETER, J. P.; OLSON, J. C.: op. cit. 417. 
44 ROSSITER, J. R. PERCY, L.. DONOVAN, R. J.: “A better advertising planning grid” en Journal of Advertising 
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comportamiento. Por una parte es muy difícil delimitar, en cada 
decisión, el grado de predominio relativo de razón y emoción. Por 
otra parte, en algún caso la decisión de compra puede ser tan 
compleja, que coexisten fases en las que predomine la cognición, 
y por lo tanto sean de pensamiento, con otras en que predomine 
la afectividad, y sean de sentimiento. 
 
Para aclarar este punto, se puede suponer un individuo que tuviese 
una necesidad que pudiera ser cubierta por varias categorías de 
producto. El proceso, en este caso, podría tener dos etapas, en la 
primera el consumidor decidiría entre productos, en la segunda entre 
marcas de la dentro de la misma categoría de producto. 
 
Si se continúa con el ejemplo, se podría imaginar que el individuo se 
encuentra en una terraza de verano con unos amigos. En una 
primera etapa tiene que discriminar entre dos tipos de bebidas, la 
alcohólicas y la no alcohólicas, mediante una decisión que puede ser 
“de pensamiento”: por ejemplo elige tomar un refresco porque tiene 
que conducir de vuelta a casa. Pero en una segunda etapa en que 
tiene que decidir una marca concreta, puede ocurrir que la elección 
pase a ser “de sentimiento”, y pida una marca que él piensa que es 
local, como Trinaranjus o Kas, para no pedir Coca Cola que, en su 
fuero interno, la tiene valorada como símbolo de la cultura 
estadounidense. 
 
El voto en unas elecciones puede seguir un mecanismo semejante: 
una primera decisión de pensamiento, acudir a votar, seguida de una 
de sentimiento, votar al partido de toda la vida. 
 
A pesar de las críticas45, dadas las ventajas que ofrecía en la 
práctica para la toma de decisiones de estrategia de comunicación, y 
las perspectivas que abría a nuevas investigaciones, la matriz FCB 
causó un gran impacto en medios profesionales primero, y en los 
académicos después. Puede decirse que su aparición hizo que gran 
número autores (entre los que, por cierto, se encontraban los citados 
Rossiter, y Percy) se dedicaran a profundizar en el estudio de los 
tipos de mecanismos de decisión del comportamiento. 
 
4.4 La variable involucramiento 
 
                                                 
45 Es necesario comentar, que la discusión entre Vaughn y Rossiter y Percy se desarrolla en gran medida en el 
área de la toma de decisiones concretas y de detalle, esto es, en el área táctica; por lo que no todos sus 
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En realidad, la importancia del involucramiento del individuo en el 
proceso de decisión de comportamientos tenía una larga tradición 
académica de investigación, puesto que los investigadores de la 
persuasión ya sabían que no se puede convencer a un individuo de 
que cambie una determinada conducta de la misma forma que está 
interesado en el asunto con el que se relaciona esa conducta, que a 
otro que no lo está. 
 
En 1965 Krugman realizaba una de las primeras y más influyentes 
aportaciones sobre este asunto, en opinión de Peter y Olson46, y 
definía el involucramiento como la conexión que un individuo 
establecía entre su experiencia vital propia, y un estímulo externo, 
en general con un mensaje que hubiera recibido. 
 
En 1976 Robertson47 estudiaba el comportamiento de compra de 
bajo involucramiento. Ya en la década de los ochenta, Celsi y 
Olson48 estudiaron experimentalmente cómo la gente que se 
encuentra motivada respecto de un producto o un asunto, pone más 
atención y presta más interés a mensajes que tengan que ver con 
dicho producto, o dicho asunto, que quien no está motivado. De esta 
forma, la influencia del fenómeno del involucramiento en el proceso 
de formación de la conducta alcanzó una aceptación generalizada 
dentro de la comunidad académica. 
 
Petty y Cacioppo en 1981, como se verá más adelante, subrayaban 
la influencia del involucramiento en la determinación de los 
comportamientos, y establecieron un modelo muy utilizado en el 
análisis de la comunicación persuasiva. Por último merece citarse a 
Rice49, consultor de la compañía Market Facts, que no solo ligaba 
teóricamente involucramiento y comunicación en 1991, sino que 
desarrollaba un método de análisis50 que ha sido contrastado 
satisfactoriamente, en la práctica profesional, durante los últimos 
años. 
                                                 
46 KRUGMAN. H. E.: “The impact of Television Advertising: Learning without Involment”, en Public Opinion 
Quarterly 29 (1965), Págs. 349 – 356, y “The Measurement of Advertising Involment”, en Public Opinion 
Quarterly 30 (1967), Págs. 583 – 596, citados por PETER, J. P. y OLSON, J. : op. cit. Pág. 484 – 485, junto 
con otra importante bibliografía sobre Involucramiento y comportamiento. 
47 ROBERTSON, T. S.: “Low Commitment Consumer Behavior” en Journal of Advertising Research 16 (abril de 
1976), Pág. 20 citado por Assael. 
48 CELSI, R. L. y OLSON, J. C.: “The role of Involment in Attention and Comprehensión Precesses”, en Journal of 
Consumer Research 15 ( septiembre de 1988), Págs. 210 – 224. 
49 RICE, J.: “Ever try converting a staunch Catholic to Buddhism?”, en Marketing News, 2 de septiembre de 
1991. 
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Peter y Olson51 afirman que involucramiento quiere decir la 
percepción de la importancia personal, o relevancia, que tiene para 
un individuo, un objeto, un acontecimiento, o una actividad. Para 
estos autores, el involucramiento es un estado motivacional que 
impulsa y dirige los procesos mentales y los comportamientos, a 
través de los mecanismos de decisión de conductas. El 
involucramiento de una persona tiene aspectos cognitivos y afectivos 
que son indisociables; los primeros tienen que ver con la cobertura 
de necesidades, los segundos con la evaluación general y los 
aspectos simbólicos. Pero, insisten, no se pueden separar unos de 
otros. 
 
Definido así, dado que es un “estado”, el involucramiento no quiere 
decir que sea necesariamente permanente52. Los individuos pueden 
sentirse involucrados con un producto solo en ciertas ocasiones 
cuando por alguna razón, como por ejemplo una pieza publicitaria a 
la que se ven expuestos, se activa alguna conexión que liga 
necesidad, solución, símbolos, etcétera. Cuando el mensaje en 
cuestión desaparece, puede desaparecer el estado de 
involucramiento53. 
 
Peter y Olson54 estiman que el involucramiento tiene dos 
componentes: el correspondiente a la relevancia intrínseca que tiene 
la relación fines – medios subyacente en la acción de compra, y que 
por lo tanto varía tanto con el individuo como con el producto 
considerados; y el correspondiente con la relevancia que toman los 
productos y las marcas dado el contexto  físico, social, cultural, o de 
comunicación en el que se hayan situados. El nivel de 
involucramiento total es la resultante de los valores que toman estas 
dos componentes, y, por consiguiente, varía siguiendo sus 
modificaciones. 
 
                                                 
51 PETER, J. P. y OLSON, J.: op. cit. Pág. 79 – 80; Ver, también en esta línea, la definición del concepto 
“participación”, que no es otro que involucramiento en O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: op. cit. Pág. 
127. 
52 CELSI, R. L. y OLSON, J. C.: op. cit. 
53 Assael acepta que hay involucramientos duraderos e involucramientos situacionales no duraderos, cita como 
apoyo los estudios de HOUSTON, M. J. y ROTHSCHILD, M. L..: “Conceptual and Methodological Perspectives on 
Involment” en Subhash C. Jain Ed. 1978 Educator’s Proceedings (Chicago: American Marketing Association, 
1978), Págs. 184 – 187. 
54 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 81 – 84, especialmente el modelo representado en la Figura. 4.8 
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Rossiter y Percy55 opinan que, aunque puede ser cierto que el 
involucramiento sea un fenómeno complejo y multivariable, una 
definición de ese tipo lo hace inmanejable en la toma de decisiones. 
La solución que utilizan consiste en basar la definición, y, por lo 
tanto, la medición de la variable involucramiento en su componente 
de mayor poder explicativo. De esta manera, aunque se pierda 
precisión, se gana operatividad. 
 
Estos autores definen involucramiento de una forma más restringida, 
al ligarlo a la sensación de riesgo56 que percibe un individuo al tomar 
una decisión, puesto que observan que cuanto mayor es la 
percepción de riesgo, mayor es su involucramiento.  Esta solución, 
aceptable desde el punto de vista epistemológico, es la base del 
sistema, ya comentado, de Rice – Market Facts que, desde finales 
de la década de los ochenta, obtiene resultados muy satisfactorios. 
 
Peter y Olson57 afirmaban que la sensación de riesgo que afecta a 
un acto de compra (generalizables a un comportamiento de voto58, 
de donación, o de obediencia) podía ser de cuatro tipos: 
 
• Sensación de riesgos físicos inherentes al uso del producto, 
tales como accidentes, enfermedades, y daños a personas o 
cosas. 
 
• Sensación de riesgos financieros que se derivan de la compra o 
uso del producto, como deudas, costes no previstos de 
instalación, mantenimiento, inestabilidad de precios, etcétera. 
 
• Sensación de riesgos funcionales relacionados con la 
posibilidad de que el producto adquirido no cubra a plena 
satisfacción lo que se espera de él. 
 
• Sensación de riesgos psicosociales asociados al carácter 
simbólico de su adquisición y uso, dentro del grupo, cultura, y 
subcultura. 
 
                                                 
55 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit.. Pág. 239. 
56 En esta línea se sitúan también Lambin y Fill, ver LAMBIN, J. J.: op. cit. Págs. 100 – 102; C. Fill: op. cit. 
Págs100 – 102.. 
57 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 70. 
58 Para ver la aplicación del concepto de riesgo percibido a una situación de decisión de voto, ver LUQUE, T.: 
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En resumen, para estos autores, el riesgo percibido asociado a una 
compra, y por lo tanto, según Rossiter y Percy, el involucramiento 
del individuo en la decisión de la misma, varía según dos factores: 
 
• La sensación del grado de consecuencias negativas o 
desagradables que lleva asociada su adquisición y uso. 
 
• La sensación de la probabilidad (likelihood) de que dichas 
consecuencias vayan a ocurrir. 
 
Según esta afirmación, cuando un individuo desconoce las 
consecuencias negativas, o tiene la sensación, correcta o incorrecta, 
de que son poco probables, el involucramiento es bajo; pero este 
aumentará en la medida de que se produzca un incremento en 
alguno de esos dos factores. Obviamente, las fuentes que pueden 
producir dichos incrementos son muy variadas, y entre ellas se 
sitúan los efectos de acciones de comunicación persuasiva que 
puedan ser recibidas por el individuo en cuestión. 
 
Para aclarar con mayor precisión cómo funcionaría esta ecuación, se 
puede considerar la adquisición de un automóvil. Esta compra 
provocaría, casi con toda seguridad, un alto involucramiento en la 
mayoría de los casos, porque los individuos piensan que de su 
adquisición se derivan riesgos físicos (seguridad), financieros (su 
compra pesa considerablemente en los ingresos de un consumidor 
medio), y psicosociales (es un gran símbolo de status social, tipo de 
personalidad, estilo de vida, etcétera). En sentido contrario, se 
podría argumentar que hoy día se espera de todos los modelos que 
cumplan satisfactoriamente las necesidades funcionales, y, por lo 
tanto este factor del riesgo percibido sea moderado o bajo. 
 
Siguiendo con el ejemplo, puede ocurrir que alguna campaña de 
comunicación persuasiva puede aumentar la sensación de riesgo de 
alguno de sus componentes (imaginemos el efecto de las campañas 
de seguridad vial de las autoridades públicas), redundando en un 
incremento del nivel global de involucramiento. 
 
4.5 La Matriz de Assael 
 
Una vez que se ha analizado la variable involucramiento, merece la 
pena volver el foco del análisis a los tipos de mecanismos de 
decisión. Assael59 propone una tipología, que ya se ha hecho 
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clásica60, basada en la aplicación simultánea de dos criterios, de 
forma que también se genera una matriz 2X2 (Figura No. 10): 
 
• En abscisas se sitúa la variable nivel de involucramiento, que, a 
semejanza de Vaughn, puede tomar los valores alto/bajo. 
 
• En ordenadas se sitúa el grado de complejidad del mecanismo 
de compra61, que está determinado por la novedad o frecuencia 
con que se tiene que poner en marcha dicho mecanismo. 
 
Para Assael, los individuos pueden basar sus decisiones según el 
resultado de una evaluación cognitiva y afectiva previa; es decir, 
unas veces tienen que recabar información, evaluarla, plantearse las 
alternativas, etcétera, para por último elegir la marca que se compra; 
y otras veces no lo hacen porque piensan que no hace falta. 
 







































Fuente: adaptado de ASSAEL (1999). 
 
En opinión de este autor, en los casos en que no se realiza un 
proceso sistemático de decisión es porque hay experiencia 
suficientemente satisfactoria (aprendida por repeticiones todavía 
                                                 
60 Entre otros, la utilizan O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: op. cit. Págs. 127 – 131; FILL, C.: op. cit. 
Págs. 97 - 103. 
61 RATCHFORD, B. T.: “New insights about the FCB Grid” en Journal of Advertising Research 4, 1987. Págs. 24 
–38 se plantea que el involucramiento es función de la complejidad del mecanismo de compra; lo que 
cuestionaría la posibilidad de plantear una matriz 2X2 en los términos de Assael, dado que sus variables 
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cercanas en el tiempo, y frescas en la memoria de quien toma la 
decisión) como para seguir usando esas soluciones que se 
emplearon en situaciones anteriores, sin tener que volver a repetir 
un proceso de decisión. 
 
Sin embargo, cuando la situación que genera la activación del 
mecanismo de compra es nueva, o tan poco frecuente como para 
que no haya una experiencia estructurada como hábito, el individuo 
tiene que realizar un proceso evaluativo más o menos extenso. 
 
Por lo tanto, en el caso de situaciones novedosas, según Assael se 
tendrían mecanismos de decisión secuenciados62 en fases 
diferenciadas, y en los casos de compras frecuentes, o repetidas, 
tendremos el comportamiento por hábitos63. 
 
Regresando a la matriz, en abscisas, aparecerían otra vez, el criterio 
de nivel de involucramiento del individuo, que ya se ha analizado 
anteriormente. 
 
Debido a la aplicación simultánea de estos dos criterios, novedad e 
involucramiento, quedan definidos cuatro tipos de formas de decidir 
los comportamientos: 
 
1. Mecanismos de decisión complejos que se caracterizan por 
que cada acto es el resultado de un proceso cognitivo – afectivo 
que se puede descomponer en fases sucesivas, en el que 
pueden intervenir varias personas desarrollando varios roles64, y 
en el que se busca o se acepta recibir información sobre 
necesidades y marcas. 
 
2. Mecanismos de decisión limitados en los que, aunque hay un 
proceso de evaluación cognitivo – afectivo previo a la acción, los 
individuos no se encuentran lo suficientemente motivados con el 
problema o con el producto como para hacer un análisis 
detallado. En este tipo de decisiones se manejan pocas 
alternativas, poca información, y, en caso de repetición, puede 
                                                 
62 Para este tipo de mecanismos decisorios, vid.. KOTLER, P.: op. cit. Págs. 209 – 219; ESTEBAN TALAYA, A.: 
op. cit. Pags.81 – 84; ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit.. Págs. 83 – 99. 
63 Para este tipo de mecanismos decisorios, vid.r KOTLER, P.: op. cit. Págs. 207 y ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: 
op. cit.. Págs. 58 – 59. 
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buscarse nuevas soluciones, o marcas, simplemente por 
experimentar la novedad65. 
 
3. Mecanismos de Lealtad de Marca en los que, ante una 
repetición frecuente de la situación de compra, el individuo 
recupera de su memoria la experiencia pasada y, con escaso o 
nulo proceso evaluativo, decide comprar la marca que le parece 
más satisfactoria de las que tiene referencia. Esa lealtad es el 
resultado de una evaluación suficientemente positiva previa a la 
compra, y de, por lo tanto, un compromiso previo con la marca. 
Rossiter y Percy66 definen la lealtad de marca como “la compra 
repetida de una marca, basada en la continua notoriedad de la 
marca, y en una actitud favorable a la marca, que es resistente al 
precio67. La lealtad de marca es, por lo tanto, un concepto 
notoriedad - actitud - comportamiento”. La lealtad no suele 
circunscribirse a una única marca, si no a un número limitado de 
ellas, que forman un abanico de opciones68. 
 
4. Mecanismos de compra por inercia69 en los que se puede 
producir el fenómeno de la lealtad de marca, pero a diferencia del 
tipo anterior, ello no es debido a un alto nivel de satisfacción, sino 
a que el consumidor estima, previamente a la acción de compra, 
que la situación a la que se enfrenta no mere la pena de hacer un 
esfuerzo de decisión. En palabras de Robertson “la lealtad a la 
marca (en estos casos) puede reflejar solamente la conveniencia 
inherente en el comportamiento repetitivo, más que el 
involucramiento con la marca que se compra”70. 
 
Puede decirse que esta tipología tiene cuatro grandes virtudes: 
 
                                                 
65 VENKATESAN, M.: “Cognitive Consitency y Novelty Seeking” en SCOTT, W. y THOMAS R. S.: Consumer Behavior: 
Theoretical Sources. Ed. Prentice Hall. Englewood Cliffs, N. J., 1973. Págs. 354 – 384. Citado por Assael. 
66 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 58. 
67 A este respecto vid. LEÓN, J. L. y OLABARRÍA, E.: op. cit. Pág. 232. 
68 Ver el análisis de lealtad de marca, y su uso en la toma de decisiones de comunicación persuasiva en 
ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 57 – 60, basados, entre otros, en los estudios de EHRENBERG, A. S. 
C.: Repeat – Buying: Theory and Applications. Ed. Charles Griffin & Co. Londres 1987; y la sistematización de 
JACOBY, J. y CHESNUT, .R. W.: Brand Loyalty Measurement and Management, Ed. Ronald Press, N. Y. 1978. 
Ambos citados por Rossiter y Percy. 
69 Un subconjunto de este tipo de mecanismos son las llamadas Compras No Planeadas estudiadas por Hawkins 
en 1962: Se calcula que en algunas categorías de producto, este tipo de decisiones superan el 50% de las 
ventas, y pueden llegar al 75%. Vid. HAWKINS S.: “The Significance of Impulse Buying Today” en Journal of 
Marketing 26 (abril de 1962), Págs. 59 – 62, citado por Assael.  
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1. Es completa, porque contempla todas las diferentes situaciones 
decisorias de comportamiento que pueden darse en la realidad. 
 
2. Es precisa, porque describe con detalle las diferencias entre los 
tipos de procesos que utilizan los individuos en sus decisiones. 
 
3. Es sintética, porque reduce toda la variedad de procesos a 
cuatro modelos fácilmente manejables. 
 
4. Es orientadora para cualquier estudioso, o profesional, de la 
Comunicación Persuasiva, porque con ella se puede elaborar un 
diagnóstico del proceso de formación del comportamiento de 
compra, y, por lo tanto, se puede afrontar con más información el 
diseño de una campaña de comunicación persuasiva de masas. 
 
Ahora bien, ocurre que Assael no establece un orden en la 
aplicación de los criterios Involucramiento y Novedad, a la hora de 
hacer un análisis concreto. Sin embargo, sería conveniente 
establecer una secuencia que siguiese el grado de poder explicativo 
que tienen ambas variables, de forma que a la hora de su aplicación 
real, se comenzara por la variable de mayor potencia. 
 
Celsi y Olson71 afirman que el nivel de involucramiento tiene una 
influencia decisiva en la manera en que los individuos se relacionan 
con las marcas y con los productos. Assael afirma que un 
involucramiento mayor trae consigo que los consumidores hagan su 
elección mediante la toma de decisiones compleja, o que por lo 
menos varíen la extensión del procesamiento72, y viceversa. 
 
Por consiguiente, se puede concluir que de las dos variables 
explicativas del modelo, la denominada “Involucramiento” tiene un 
mayor poder explicativo que la “Novedad” de la situación de compra. 
 
De esta forma, la matriz de Assael puede ser transformada, 
operativamente, en un árbol de análisis en dos etapas, o iterativo, de 
la siguiente forma (ver Figura No. 11): 
 
• En primer lugar, los mecanismos se pueden dividir en dos tipos 
según sea el nivel de involucramiento del consumidor. 
 
                                                 
71 CELSI, R. L., OLSON, J.: op. cit. Págs. 210 –224. También puede verse PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. 
Págs. 79 – 87. 
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• En segundo, lugar, y si se juzga necesario, se puede descender 
a un nivel de análisis más detallado, en el que cada nivel de 
involucramiento tendría a su vez dos tipos posibles de 
mecanismo de compra, según la novedad o frecuencia de la 
situación. 
 
FIGURA NO. 11 
ÁRBOL DE ANÁLISIS DE MECANISMOS DE DECISIÓN DE 
COMPRA 
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5. Influencia de las variables 
situadas en el entorno del 
individuo en el proceso de 
formación del comportamiento 
 
Para poder tomar decisiones de comunicación persuasiva hay que 
contar con una teoría del comportamiento de compra, voto y 
donación. En el apartado anterior se ha estudiado cómo se forma el 
comportamiento de compra. En este apartado se pretende encontrar 
variables explicativas del comportamiento que, al mismo tiempo, 
sean operativas para un departamento de comunicación. 
 
5.1 Estudio de la influencia de las 
variables del entorno 
 
Como se ha visto más arriba en el modelo de Assael de formación 
del comportamiento (Vid. Figura No. 7)73 la comprensión de las 
influencias que inciden sobre el comportamiento de los 
consumidores requieren en primer lugar partir del análisis del 
entorno en que se inserta. 
 
El Diccionario del Español Actual del equipo dirigido por Seco 
Serrano define “entorno” como el “conjunto de personas o cosas que 
rodean a alguien o a algo”. Es decir, particularizando la definición al 
ámbito de estudio, entorno deberá incluir todos los elementos físicos 
y sociales del mundo exterior al individuo. Kotler74 cita entre ellos a 
los entornos (o subentornos) económicos, tecnológicos, políticos, 
etcétera. 
 
Obviamente, en el caso del comportamiento de compra, de todos 
esos elementos habrá que tener en cuenta especialmente a 
elementos físicos tales como los productos, las marcas, los lugares 
de compra (reales o virtuales); a las relaciones que se establezcan 
entre ellos (distribución, localización, etcétera); a los 
comportamientos de la gente dentro de esas relaciones, y respecto 
del propio individuo. 
 
                                                 
73 También Vid. ALONSO RIVAS, J.: op. cit. Pág. 137. 
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Para poder manejar todo este conjunto de factores, se puede hacer 
un agrupamiento en dos categorías75: 
 
• Por una parte, estará el Entorno Social, que incluye, siguiendo a 
Peter y a Olson76, todas las interacciones que se puedan 
establecer directa o indirectamente entre los individuos. 
 
• Por otra parte, se puede hacer una agrupación con todos los 
factores que no se incluyan en la categoría anterior, que pasarán 
a ser denominados Resto de Entornos. Estarán incluidos en esta 
categoría: el marco geográfico, el clima, el hábitat, los 
ordenamientos legales, los niveles de avance tecnológicos, los 
marcos políticos, etcétera. 
 
Ahora se puede retomar la ecuación de Alonso Rivas anteriormente 
comentada (Expresión No.1): 
 
C = F( I, E) 
 
En la el Comportamiento (C) era función de las variables individuales 
(I), y de las del entorno (E). Si se descomponen los factores de 
entorno en dos grupos, los sociales y el resto, y tendríamos: 
 
E = U ( Entorno Social, Resto de Entornos) 
 
Se puede, ahora, hacer la hipótesis de que los factores incluidos en 
Resto de Entornos tienen variaciones que se caracterizan por: 
 
• Una evolución muy lenta, o, al menos más lenta que el periodo 
de análisis y decisión de una estrategia de comunicación de 
masas. 
 
• Dicha evolución escapa a la decisión de los responsables de 
estrategia de comunicación de cualquier organización. 
 
Por consiguiente, Resto de Entornos puede pasar a tener la 
consideración de parámetro (P); es decir, serán factores que deben 
de ser estudiados puesto que tienen capacidad de influir, pero que 
una vez se ha realizado su estudio, y medido su valor y su 
                                                 
75 Martín Armario hace una agrupación muy semejante, ver MARTÍN ARMARIO, E.: Marketing, Ed. Ariel, 
Barcelona, 1993. Págs. 177 – 186. Aunque en su caso, por razones expositivas, saca las acciones de marketing 
del entorno social, creando una categoría específica para ellas. 
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capacidad de influencia, se consideran como datos fijos que del 
problema. 
 
Volviendo a la expresión anterior, tenemos: 
 
C = F ( I, E) 
E = U ( Entorno Social, Resto de Entornos) 
Resto de entornos = P 
 
Expresión No. 2 
 
C = F ( I, Entorno Social, P) 
 
Esta expresión propone que 
 
El comportamiento de un individuo es función, por una parte 
de las variables individuales, y por otra de la influencia del 
Entorno Social, condicionados ambos por el contexto general 
(geográfico, climático, etc.). La función que liga las variables 
puede, siguiendo a Assael, tener cuatro expresiones 
diferentes (compleja, limitada, por abanicos, y por inercia). 
 
5.2 La influencia de las variables del 
entorno social 
 
No cabe duda de que hay un gran consenso77 respecto a que 
factores como la cultura78, la subcultura79, la clase social80, los 
                                                 
77 Por ejemplo, Vid. KOTLER, P.: op. cit. Págs. 189 – 194; y DAVARA RODRÍGUEZ, F. J.: Estrategias de 
comunicación en marketing. Ed. DOSSAT 2000, 2ª Edición, Madrid. Págs. 69 – 70. 
78 Para la definición del cultura y su influencia en el comportamiento, Vid. LEÓN, J. L. y OLABARRÍA E.: 
Conducta del consumidor y marketing, Ed. Deusto, Bilbao, 1991. Págs. 143 – 151, y ROKEACH, M.: Beliefs, 
Attitudes and Values. Jossey Bass, San Francisco 1968. Pág. 161. También puede verse en ASSAEL, H. op. cit. 
Págs. 443. 
Para la influencia de los valores en el comportamiento Vid. ASSAEL, H.: op. cit. Págs. 454 – 456, y ROKEACH, 
M.: “The role of Values in Public Opinion Research”, en Public Opinion Quarterly 32 (invierno de 1968), Págs. 
547 - 549 citado por ASSAEL., y por LEÓN y OLABARRÍA. 
79 Para subcultura y su influencia en el comportamiento, Vid. LEON, J. L. y OLABARRÍA, E.: op. cit. Págs. 151 
– 155, y ASSAEL, H: op. cit. Págs. 490 – 495. 
80 Para clase social Vid.: LEÓN, J. L. y OLABARRÍA, E.: op. cit. Capítulo 7; ASSAEL, H.: op. cit. Págs. 395 – 
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grupos81, la familia82 son elementos del entorno con un gran peso en 
la formación de las conductas de los individuos. 
                                                 
81 Para grupos, Vid. MYERS, D. G.: Psicología Social, 4ª Edición, McGraw Hill, México, 1995. Págs. 305 – 339. 
Para su influencia en el comportamiento de consumo, ver ASSAEL, H.: op. cit 513 – 540, y LEÓN, J. L. y 
OLABARRÍA, E.: op. cit. Págs178 - 191.  
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FIGURA NO. 12 
INFLUENCIA DEL ENTORNO SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO 
 














































Fuente: adaptado de Peter y Olson (1999. Pág. 250) 
 
Peter y Olson han propuesto un modelo  que pretende explicar estas 
influencias, basado en la jerarquización y en la secuenciación de los 
efectos de cada elemento (Figura No.12). 
 
El esquema tiene dos niveles, un nivel macro donde se sitúan la 
cultura, la subcultura, y la clase social; y un nivel micro, más próximo 
al individuo, donde se encuentran los grupos de referencia, la 
familia, los medios de comunicación, y las organizaciones. 
 
El funcionamiento del modelo es muy sencillo: El nivel macro 
influencia al micro en una secuencia progresivamente descendente, 
y este influencia, por último al consumidor. Dentro del nivel micro, a 
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El modelo pretende esbozar los efectos de estos factores situados 
en el entorno próximo sobre un comportamiento individual; es decir, 
no fue construido para dar una explicación sobre el funcionamiento 
del sistema relaciones sociales. Por esta razón, es muy simple y 
unidireccional, y no debe de sorprender que no contemple las 
relaciones de interdependencia y retroalimentación. 
 
Como puede verse en la Figura No. 12, Peter y Olson sitúan a las 
organizaciones, o instituciones sociales, como una variable 
independiente del entorno a nivel micro. Otros autores como 
Esteban Talaya83 o Kotler84, con ligeras variaciones, también lo 
hacen. Por consiguiente, es plausible establecer la hipótesis que la 
actividad de las organizaciones (instituciones, partidos políticos, 
empresas, etcétera) influyen en los comportamientos como un 
elemento más del contexto social del individuo. 
 
Estas organizaciones podrían ser agruparlas en dos conjuntos: 
 
• Por una parte se encontrarían aquellas entidades que están 
interesadas en influir en los individuos, para obtener de ellos 
unos predeterminados comportamientos específicos (de compra, 
de voto,  de donación, o de obediencia) semejantes, 
competitivos, y, por lo tanto, en conflicto mutuo. El conjunto de 
estas organizaciones es lo que se denomina Concurrencia, y esta 
formado por la organización propia de los directivos responsables 
de la toma de decisión de estrategia de comunicación, y por su 
competencia. 
 
• Por otra parte, estarían englobadas en una categoría de “otras” 
todas las demás organizaciones. A estas últimas, legítimamente 
puede aplicárseles la cláusula ceteris paribus, y considerarlas, 
como el resto del entorno social, un dato fijo del problema (que 
igualmente debe de ser estudiado y medio), pero no como un 
elemento activo y reactivo; es decir, pueden ser incluidas dentro 
de los parámetros que describen la situación. 
 
Por consiguiente, volviendo a la expresión No. 2 en la que el 
comportamiento era considerado una función del entorno social: 
 
C = F ( I, Entorno Social, P) 
                                                 
83 ESTEBAN TALAYA, A.: op. cit. Pág. 86 –95, y Figura 4.1 en Pág. 82. 
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En esta ecuación se puede pensar que, como los otros factores de 
entorno y resto de organizaciones tienen la consideración de 
parámetros y no de variables explicativas independientes, podríamos 
escribir lo siguiente: 
 
Entorno Social = U ( Organizaciones, otros factores) 
Otros factores = P 
 
Por lo que: 
 
C = F ( I, Organizaciones, P) 
 
Donde a su vez, se puede hacer: 
Organizaciones = U ( Concurrencia, resto de organizaciones) 
Resto de organizaciones = P 
 
Y, como resultado, se obtendría que: 
 
C = F ( I, Concurrencia, P) 
 
A su vez, se puede volver a operar: 
Concurrencia = U( Organización propia, Competencia) 
 
Por lo que, en definitiva, se obtendría la Expresión No.3: 
 
C = F ( I, Organización propia, Competencia, P) 
 
La Expresión No.3 quiere decir que el comportamiento de los 
consumidores es la resultante de la combinación: 
 
• De I que representa la influencia de los factores internos de los 
individuos85. 
 
• De P que representa la influencia de una serie de factores 
(parámetros) de evolución muy lenta e independiente, que 
conforman desde el exterior a la situación. 
 
• Por la actividad externa de la organización a la que pertenecen 
los responsables de la comunicación persuasiva. 
 
• Y por la actividad externa de la competencia. 
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5.3 La influencia del Marketing Mix 
 
La actividad hacia el exterior de las organizaciones para obtener 
determinados comportamientos ha sido agrupadas tradicionalmente, 
tanto en el mundo académico como en el profesional, bajo el 
concepto de Marketing Mix. Kotler lo define como el conjunto de 
herramientas de marketing que utilizan las empresas para conseguir 
sus objetivos. 
 
Existe una gran cantidad de herramientas utilizables para conseguir 
fines comerciales; McCarthy86 estableció hace más de cuarenta años 
una clasificación de tipo en cuatro grupos, conocida por el acróstico 
que se puede hacer en su formulación inglesa, como las cuatro P87: 
Producto, Precio, Distribución (Placement), y Comunicación 
(Promotion), que se ha hecho clásica. 
 
Modernamente, Lauterborn88 ha propuesto otro acróstico 
denominado 4C. Entre ambas clasificaciones hay una gran 
coincidencia de contenidos según se puede ver en la Figura No. 13. 
 
Sin embargo bajo esta aparente concordancia se esconde una total 
diversidad de enfoque. McCarthy, aunque en sucesivas 
formulaciones fue corrigiendo su punto de vista, pertenece a la 
primera escuela académica (y profesional) que consideraba la 
dirección de una empresa predominantemente como una cascada 
de decisiones que iban desde dentro hacia fuera de la misma. Es 
decir, por poner un ejemplo, el producto se diseñaba pensando en el 
aprovechamiento de la capacidad tecnológica y la capacidad 
productiva de la empresa, el precio en la estructura de costes, 
etcétera. 
 
Hoy día hay un gran consenso académico respecto de que esta 
visión es excesivamente unilateral, y que para que una acción 
empresarial tenga éxito y genere valor para los accionistas, debe de 
estar apoyada en la generación de un beneficio para el cliente 
(Drucker, Kotler, entre otros). 
                                                 
86 McCARTHY, E. J.: Basic Marketing: A Managerial Approach. Irwin - McGraw Hill. N.Y: 
87 Para ver una clasificación en detalle de herramientas de marketing siguiendo el esquema de 4P, de amplia 
aceptación, en nuestra opinión, dentro del mundo académico y profesional, ver KOTLER, P.: op. cit. Pág. 118 – 
120. 
88 LAUTERBORN, R.: “The New Marketing Litany: Four P’s Passe; C Words take over”, en Advertising Age, 1 de 
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FIGURA No. 13 
COMPARACIÓN ENTRE LOS CONCEPTOS DE MARKETING MIX 
DE McCARTHY Y LAUTERBORN 
Marketing Mix de 4P’s de 
McCarthy 






Consumidor (cobertura de 


















Fuente: elaboración propia. 
 
En este sentido, Lauterborn: 
 
• Cuando habla de “Consumidor” quiere decir que el producto, que 
ofrece la empresa, tiene que ser diseñado y producido, para que 
cubra sus necesidades y deseos de los individuos a los que se 
dirige de la mejor forma posible. 
 
• Cuando habla de “Coste para el consumidor” quiere decir  que en 
la fijación de precios se ha de tener en cuenta el coste global 
total que va a tener que hacer frente el consumidor 
(mantenimiento, formación, desplazamiento, tiempo, etcétera),  si 
quiere adquirirlo y usarlo. 
 
• Cuando habla de “Conveniencia” quiere decir que el producto 
tiene que ser puesto a disposición del consumidor pensando en 
su capacidad real de movimiento y acceso. 
 
• Cuando habla de “Comunicación” quiere decir que el consumidor 
debe de ser informado, y persuadido de la compra teniendo en 
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Este concepto de Marketing Mix ha sido adaptado sin grandes 
dificultades por Luque89 a una situación electoral de la siguiente 
forma: 
 
• La triada ideología – candidatos – programa conforman la “oferta” 
política que cubre las necesidades y deseos de los electores. 
Cumple el papel del área de Consumidor del concepto de 
Marketing Mix de Lauterborn (y el de Precio de McCarthy). 
 
• Los costes económicos (desplazamientos, tiempo), sociales 
(prestigio, relaciones), y psicológicos (miedo) que pueda tener el 
voto o la abstención para ciertos electores en ciertas situaciones, 
representan el concepto Coste de Lauterborn (Precio para 
McCarthy). 
 
• El aparato de los partidos cumple el papel de la Conveniencia de 
Lauterborn (Distribución de McCarthy). 
 
• La Comunicación de los partidos (Prensa, Publicidad, RR.PP. 
etcétera), obviamente, cumple un papel análogo a la 
Comunicación de Lauterborn y McCarthy. 
 
Si se adopta este concepto de Marketing Mix, y se retoma la 
Expresión No.3: 
 
C = F ( I, Organización propia, Competencia, P) 
 
Se puede substituir, en la misma: 
 
Organización Propia = Marketing Mix propio = MXp 
Competencia = Marketing Mix de la competencia = MXc 
 
Y, por consiguiente, se obtiene la Expresión No.4: 
 
C = F’ ( I, MXp, MXc, P) 
 
En la que: 
 
El comportamiento individual es el producto de la combinación 
de las influencias que por una parte vienen de unas variables 
internas del individuo, por otra de unas variables externas. 
Estas últimas son: el Marketing Mix de la marca propia, el 
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Marketing Mix de la competencia, y, por último, de una serie 
de variables que conforman la situación, y que, por su 
evolución lenta, pueden considerarse fijas. 
 
Esta formulación teórica tiene la ventaja que clasifica las influencias 
externas según su grado de variación, y capacidad de ser 
accionadas desde la organización que desarrolla la comunicación. 
Siguiendo este criterio se pueden clasificar en tres tipos de variables: 
 
 
• En primer lugar, los datos que conforman la situación, divididos, 
según Peter y Olson en Macro y Micro Entorno. Son 
parámetros fijos o de evolución muy lenta, ajenos a las 
decisiones de un departamento de comunicación. 
 
• En segundo lugar, se encuentran las decisiones de la 
competencia, que se materializan en su marketing mix. Su 
evolución puede ser rápida, y hasta responder a las decisiones 
propias. 
 
• Por último, las decisiones propias que se materializan en el 





6. Influencia de las variables 
situadas en el interior del 
individuo en el proceso de 
formación del comportamiento 
 
En el apartado anterior se ha estudiado la variable E, entorno, de la 
Expresión No. 1, y ha sido substituida por variables que cumplen los 
requisitos de simplicidad de análisis y posibilidad de actuación. 
Ahora se pretende realizar el mismo proceso con la variable I que 
representa las influencias internas del individuo. 
 
6.1 Las actitudes 
 
En opinión de De Fleur y Ball Rokeach90, la tradición occidental 
identificaba las variables internas que influyen en los 
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comportamientos con los instintos, especialmente tras la formulación 
de doce instintos básicos de McDougall en 1908. Para estos autores 
esta corriente de pensamiento influyó decisivamente en Freud 
cuando estableció que los principios de eros y tanatos eran los 
motores del comportamiento humano. 
 
Sin embargo, la evidencia de la dificultad de reducir la conducta 
humana a mero seguimiento de fuerzas innatas, la obvia importancia 
de la comunicación de masas, y de otros fenómenos culturales, hizo 
que desde los años veinte los psicólogos buscaran otros conceptos 
donde anclar las construcciones teóricas91. 
 
Para De Fleur y Ball – Rokeach92, no es sorprendente que el 
concepto, que viniera a ocupar el lugar clave del problema, fuera la 
actitud por las siguientes razones: 
 
• El concepto de actitud era capaz de aprovechar la existencia de 
un aparato de medición y contrastación de hipótesis (muestreos 
aleatorios, cuestionarios, escalas semánticas, análisis 
multivariable), que se desarrolla casi en paralelo en esos años. 
 
• Es un concepto que se adapta con facilidad a la realización de 
experimentos antes/después, en los que se pretende observar si 
una experiencia sobrevenida puede cambiar el estado de las 
actitudes de un colectivo. 
 
• Plantea con claridad la idea de que existe una variable previa 
interna, que se encuentra fuertemente correlacionada con el 
comportamiento, la cual es posible modificar con acciones de 
comunicación persuasiva. 
 
Las actitudes son tendencias adquiridas o desarrolladas por los 
individuos a lo largo de su vida, como resultado de la acción de 
estímulos externos93. Estas tendencias le predisponen a ciertos 
comportamientos, en palabras de Myers proyectos de conducta, que 
no necesariamente van a producirse. De hecho, los seres humanos 
actúan tan a menudo en contra de las actitudes expresadas, que 
diversos autores se han planteado la propia utilidad científica del 
concepto. 
                                                 
91 DE FLEUR, M. L. y BALL – ROKEACH, S. J.: “las teorías sobre los instintos humanos no son más que una 
curiosidad histórica” op. cit. 234. 
92 Para este análisis vid. DE FLEUR, M. L. y BALL – ROKEACH, S. J.: op. cit. 234 - 236. 
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Wicker94 en 1969  revisó un gran número de investigaciones 
monográficas que cubrían una amplia variedad de personas, 
actitudes, y conductas, y ofreció una conclusión descalificadora: las 
actitudes expresadas por las personas no predecían 
significativamente la variación de sus conductas. Ni Myers, ni 
Assael, ni León y Olabarría, ven en ello base para abandonar la 
teoría de las actitudes, por varias razones: 
 
• Por una parte, hay un problema de instrumentos de medición. No 
todos los estudios manejados por Wicker, y por otros autores 
críticos con la utilidad del concepto actitud, emplean métodos lo 
suficientemente precisos, o lo compatibles como para poder 
hacer extrapolaciones. 
 
• Por otra parte, como ya sabemos por los apartados anteriores, la 
actitud es una de las variables que intervienen en la formación 
del comportamiento. La influencia del resto de variables puede 
ser tal que contrarreste, hasta la anulación, la influencia de una 
actitud dada. 
 
• La motivación de la situación, hace que el peso de la actitud en la 
determinación del comportamiento difiera de unos casos a otros. 
Por ejemplo, en un individuo muy involucrado en una compra que 
le resulta novedosa, desarrollará un mecanismo de tipo complejo, 
que puede hacer  intervenir en la decisión a otras personas (Ver 
roles de compra en el Anexo al Capítulo 4) distintas del 
entrevistado. Este puede tener una determinada actitud, pero la 
intervención de otras personas con otras actitudes, puede tener 
como resultado un comportamiento no coherente con la actitud 
expresada. 
 
• Experimentalmente se comprueba que los efectos de la actitud 
sobre la conducta se vuelven más evidentes cuando se observa 
la conducta promedio de un colectivo durante un periodo de 
tiempo medio o largo, que cuando se estudian hechos aislados. 
 
• A lo que se podría añadir, que la práctica experimental 
profesional no dispone todavía de un instrumento teórico mejor, 
que la sustituya. 
 
                                                 
94 Para la evaluación de la utilidad científica del concepto actitud, Vid. MYERS, D. G.: op. cit. Págs. 112 – 
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En palabras de Myers, si la psicología social nos ha enseñado algo 
durante los últimos 30 años es que es probable que no solo 
pensemos en una manera de actuar sino que también actuemos en 
una manera de pensar. 
 
Myers95 resume el estado de la cuestión de la siguiente manera: 
 
1. Hay una conexión entre lo que piensa un individuo (cognición), 
sus sentimientos (emoción), y sus acciones (comportamiento). 
 
2. Actitud es una evaluación general que realiza el individuo 
respecto de un objeto, o persona, que prefigura el 
comportamiento que tendrá dicho individuo respecto de dicho 
objeto o persona. 
 
3. Las actitudes y las acciones tienen una relación recíproca, de tal 
forma que cada una alimenta a la otra. 
 
4. Las actitudes predecirán bien la conducta cuando: 
 
• El resto de influencias son minimizadas. 
 
• La actitud es específica para la acción que se está 
considerando. 
 
• La actitud es potente, por ejemplo porque algún mensaje ha 
transformado una actitud débil, inconsciente o latente, en 
actitud fuerte, consciente o activa. 
 
5. Hay tres teorías, presentadas por sus autores como competitivas 
entre si, que explican por qué las acciones afectan a las 
actitudes: 
 
• La teoría de la autopresentación96 que afirma que las 
personas, sobre todo aquellas que reflexionan y dirigen sus 
conductas esperando crear una buena impresión en la gente 
que le rodea, adaptarán sus manifestaciones de actitud para 
parecer consistentes con sus acciones. Es decir, que los 
cambios en las actitudes provocados por el comportamiento 
son más declarativos que reales. 
 
                                                 
95 MYERS, D. G.: op. cit. Págs. 147 – 149. 
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• La teoría de la disonancia cognitiva97 que explica que los 
cambios en las actitudes son genuinos, y que están producidos 
porque la actuación en discordancia con los pensamientos y 
emociones produce un desequilibrio interno del individuo, que 
denominan disonancia, que se tiende a resolver adaptando las 
actitudes a los comportamientos. Cuanto menos justificación 
externa tenga un individuo en esta situación, más responsable se 
sentirá, mayor será la disonancia, y mayor, en definitiva, la fuerza 
que le impulsa a modificar sus actitudes. 
 
• La teoría de la autopercepción98 que supone que cuando las 
actitudes son débiles, los individuos tienden a observar sus 
conductas y sus circunstancias, y a inferir de ellas sus actitudes, 
de la misma manera que lo haría alguien que les estuviera 
viendo. El objetivo de la racionalización actitud/comportamiento 
no es como pretende la teoría anterior la búsqueda de la 
consistencia, sino el sentido de la autoadecuación, y, en 
definitiva, la búsqueda de la valía total de sí mismo. 
 
6. La evidencia empírica apoya que las tres teorías son 
parcialmente correctas, dependiendo de las circunstancias. 
 
Por estas razones, prácticamente no hay libro de teoría de la 
comunicación, de publicidad, o de marketing que no trate 
específicamente el tema de las actitudes y su relación causa – 
efecto con el comportamiento. 
                                                 
97 FESTINGER, L.: A Theory of Cognitive Disonance. Stanford University Press, Stanford CA, 1962. Vid. síntesis de 
la exposición en las Págs. 260 – 266. MYERS, D. G.: op. cit. Págs. 134 – 138, y 143 –146. 
98 BEM, D.: Self-perception Theory. En L. Berkowitz (Ed.) Advances in experimental social psychology, vol 6. 
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6.2 Las intenciones 
 
Desde las primeras formulaciones de Thomas y Znaniecki99 en los 
años veinte a la actualidad, se han propuesto más de cien 
definiciones, y más de quinientas formas distintas de medir las 
actitudes100. 
 
Aunque ha habido una gran evolución en las concepciones 
científicas, estas definiciones pueden clasificarse en dos grupos101: 
por una parte están aquellos autores que piensan que la actitud es 
un concepto formado por la mezcla compleja de tres componentes 
básicos (creencias, emociones, e intenciones de comportamiento) 
respecto del objeto o persona; y aquellos para los que la actitud se 
limita a ser una evaluación global de carácter, situada entre las 
creencias, y las intenciones. 
 
FIGURA No. 14 














Fuente: Adaptado de Myers (1995. P. 119) 
 
Myers102, sintetizando toda una serie de trabajos y definiciones de la 
primera corriente de pensamiento (en la cual se sitúa Assael103), dice 
que: 
                                                 
99 THOMAS, W. I. Y ZNANIECKI, F.: The Polish Peasant in Europe and America, 2ª Ed. Vol. I Knof, N.Y. 1927, 
citado por De Fleur y Ball – Rokeach. 
100 FICHBEIN, M. y AJZEN J.: Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and Research, 
Addison – Wesley, MA, 1975. Pág. 2. 
101 LEÓN J. L. y OLABARRÍA E.: op. cit. Pág. 44. 
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“Actitud: Reacción evaluativa favorable o desfavorable hacia 
algo o alguien, que se manifiesta en nuestras creencias, 
sentimientos o conducta proyectada”. 
 
Por consiguiente, para esta corriente, la variable actitud se 
relacionaría directamente con comportamiento, usando palabras de 
Myers “como los pollos y los huevos” siguiendo de la figura No. 14. 
 
Peter y Olson104 en contraste con lo anterior, desde la segunda 
corriente de pensamiento afirman que: 
 
“Actitud es la evaluación general de una persona sobre un 
concepto. Las evaluaciones son respuestas afectivas de 
relativamente bajo nivel de intensidad y excitación”. 
 
FIGURA No. 15 


















Fuente: adaptado de Peter y Olson (1999. Pág. 136) 
 
En consecuencia, para estos autores, la relación entre actitud y 
comportamiento se compone de la interacción secuenciada de tres 
conceptos independientes, que sigue el esquema de la Figura No. 
15. 
 
Las diferencias entre ambas concepciones pueden generar algunos 
malos entendidos cuando se consultan los diferentes autores. No 
obstante, a efectos de esta investigación, sus diferencias son 
relativamente poco trascendentes. En autores como Myers y Assael, 
la actitud tiene una componente volitiva que constituye las 
“intenciones”, y para autores como Fishbein105, junto con su equipo, 
tras reconocer que las actitudes no explican suficientemente el 
                                                                                                                            
103 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 275. 
104 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 120. 
105 FISHBEIN, M.: “An Overview of the Attitude Construct” en A Look Back, a Look Ahead, de G. B. Hafer ed. 
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comportamiento específico respecto del cual están relacionadas, al 
desarrollar su Teoría de la Acción Razonada, introduce una variable 
intermedia entre actitud y comportamiento que denomina Intención. 
 
En cualquier caso, ambas corrientes de pensamiento establecen un 
componente previo al comportamiento, bien formando parte de la 
actitud, bien con status independiente, que denominan Intención. De 
esta forma se podría afirmar que esta variable, la Intención, 
recogería toda la influencia de posibles otras variables internas, y 
que por lo tanto, se podría considerar, a efectos del modelo, como la 
única variable explicativa106. 
 
La Intención de Compra, según la Teoría de la Acción Razonada, 
sería una proposición que conecta al individuo con una posible 
acción futura, destinada a conseguir un objetivo de cobertura de 
necesidades, y en respuesta a motivaciones. Se trata de una 
variable continua, que Fishbein cuantifica mediante una escala 
semántica de 1 a 10, siendo el valor mínimo 1 (“extremadamente 
improbable que compre la marca”) y el máximo 10 
(“extremadamente probable que compre la marca”). 
 
La intención, es importante subrayarlo, es una variable diferente a 
comportamiento, y la relación que las liga es probabilística. Un 
comportamiento, por ejemplo la compra de una marca, es más 
probable que ocurra cuanto mayor sea el grado de intención. Y 
viceversa. 
 
Pero no se pueden hacer aseveraciones, ni hacer inferencias 
directas intención → comportamiento por muy alto que sea el nivel 
de intención, puesto, que como se sabe, el comportamiento es 
también la resultante de factores externos al individuo107. 
 
Las intenciones de compra se crearían mediante un proceso 
psicológico108 en el que se integran dos elementos, cada uno de 
ellos, a su vez compuesto por dos elementos, de forma que en total 
los componentes resultarían ser cuatro: 
 
                                                 
106 Se puede recordar que no se pretende desarrollar un modelo psicológico, que el objetivo es localizar una 
variable accionable desde la comunicación persuasiva de masas. 
107 Vid. Expresión No. 3. Por ejemplo, un individuo puede tener una alta intención de compra hacia una 
determinada marca, pero si no se encuentra distribuida, o su precio es inalcanzable, no la comprará. 
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• Por una parte está la Actitud (Acom-M) del individuo hacia la 
compra, de una forma concreta (COM), de una marca concreta 
(M); esta actitud, a su vez, se descompone en dos elementos 
actitudinales: 
 
a) La actitud hacia marca (AM) del individuo, que es una 
evaluación global, esencialmente emocional, respecto de la 
capacidad que tiene la marca M de responder a las 
necesidades del individuo, y respecto a la bondad de sus 
características. 
 
b) La actitud respecto a que la compra se realice en una forma, 
lugar, y momento concreto (Acom), que es una evaluación 
semejante a la anterior, respecto de la conveniencia de 
realizar esa acción de compra concreta, en relación con  las 
necesidades y motivaciones del individuo. 
 
• Por otra parte están las Normas Subjetivas (NS), que es la 
percepción, sensación más bien,  que tiene el individuo hacia la 
repercusión social que para él puede tener la compra de esa 
marca (M). Como en el caso anterior, se descompone a su vez 
en dos elementos actitudinales: 
 
a) Las Creencias Normativas (CN), que es la  percepción que 
tiene el individuo de lo que los demás piensan que él debe de 
hacer (comprar, no comprar, usar, no usar, comprar otra 
marca, etcétera). 
 
b) La Motivación de Cumplir (MC) que es la motivación que tiene 
el individuo para seguir la conducta esperada o impuesta por 
los demás. 
 
La expresión que explica las intenciones de compra respecto de una 
marca M, según Fishbein es la siguiente (Expresión No.5): 
 
IM = w1 Acom-M + w2 NS 
 
En la que: 
 
Acom-M = actitud ante la acción de comprar la marca M desde el punto 
de vista de necesidades y características, que se puede 
descomponer en dos actitudes: actitud hacia la marca  y actitud 
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Acom-M = AM × Acom 
 
NS = actitud ante la repercusión social de la compra, que se puede 
descomponer en las creencias normativas que tiene el individuo 
relacionadas con el acto de compra, y su inclinación a cumplirlas. 
 
NS = CN × MC 
 
Como Fishbein observó que en unos casos el componente funcional 
o de uso (Acom-M)era más importante que el componente social (o de 
ego), y en otros ocurría lo contrario, incluyó los parámetros o 
ponderaciones w1 y w2, de forma que: 
 
• Cuando w1 > w2 entonces dominará la componente funcional, en 
la actitud del individuo. 
 
• Cuando w1 < w2 entonces dominará la componente social. 
 
Se podría operar en la Expresión No. 5, de forma que se 
substituyera la Actitud (Acom-M) por sus componentes: Actitud hacia la 
marca (AM) y actitud hacia el acto de compra (Acom). 
 
IM = w1 Acom-M + w2 NS 
Acom-M = AM × Acom 
 
Por lo que se obtendría: 
 
IM = w1 AM × Acom + w2 NS 
 
Donde si se eliminan los operadores matemáticos, para obtener una 
expresión lógica cualitativa, quedaría la Expresión No. 6: 
 
IM = f (AM, Acom, NS, w1, w2 ) 
 
Quiere decir que: 
 
La intención de compra de un individuo hacia una marca es 
función de la actitud hacia la marca, y de tres componentes 
que tienen que ver con la situación de la compra. A saber: la 
actitud hacia el acto de compra (lugar, momento, etc..), las 
normas subjetivas asociadas al mismo, y el balance de 
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Si hay, como es lo normal, más de una marca disponible para la 
compra, la intención de compra tiene que ser la resultante de varios 
procesos semejantes al descrito, y por lo tanto será función de las 
diversas intenciones de compra respecto de cada marca en 
presencia. Cuanto más alto sea el valor de la intención de compra 
hacia una marca, más probabilidades tendrá esta de que sea 
comprada. 
 
Por lo tanto, se puede decir que la Intención de Compra de un 
individuo es una lista de prioridades, que se compone de un 
determinado número de posiciones que pueden ocupar las marcas. 
Cuanto más alta sea la posición de una marca en la ordenación de 
intenciones más probabilidades tendrá de ser la adquirida 
 
El número de posiciones que un individuo está dispuesto a 
considerar depende del tipo de mecanismo de compra. Según 
Assael, los mecanismos complejos, propios de compras novedosas 
de alto involucramiento, manejan abanicos de opciones amplios, y 
tienen la suficiente flexibilidad como para aumentar el número de 
marcas consideradas. 
 
FIGURA No. 16 
 INTENCIÓN DE COMPRA de un individuo en 































Fuente: elaboración propia. 
 
Los mecanismos de compra limitados propios de compras 
novedosas de bajo involucramiento manejan abanicos de opciones 
más cortos que los anteriores, y no se amplían con facilidad. Los 
mecanismos de compras habituales de alto involucramiento se 
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cinco marcas, y no ser fácilmente ampliables. Los de compra 
habitual y bajo involucramiento tienen abanicos de una o dos 
marcas, y difícilmente se puede introducir una adicional. 
 
Por ejemplo, para una situación en la que un consumidor manejase 
cuatro alternativas, se tendría un esquema como el de la Figura No. 
16. 
 
Este esquema se puede expresar de la siguiente forma: 
 
Itotal = Ordenación ( IA  > IB > IC > ID…) 
 
En la que cada intención de marca IA , IB ,IC … se formaría siguiendo 
la Expresión No. 6, y la  Itot o Intención Total de Compra sería la 
ordenación decreciente de sus valores. 
 
Como a efectos de la determinación de la estrategia de 
comunicación se puede centralizar las diferentes variables internas 
en la Intención Total de compra (Ver más arriba), se podría hacer 
que la variable I (variable interna) de la Expresión No. 4 fuera igual a 
la Intención Total de Compra. De forma que se tendría: 
 
I = Itotal 
 
Si se aplica la Expresión No.6 a cada las intenciones de compra de 
cada marca, y dado que los cuatro factores relativos a la situación, 
esto es, la actitud hacia la compra (Acom), las normas subjetivas 
(NS), y la preponderancia de la componente funcional sobre la 
simbólica (w1, w2), son comunes, se podría proponer: 
 
Expresión No. 7 
 
I = f (AA, AB, AC, AD,…,Acom, NS, w1, w2) 
 
Que quiere decir que 
 
La variable interna que explica el comportamiento de compra 
es la intención de compra, y que esta es función de una serie 
de factores relacionados con la situación (Actitud hacia la 
compra, normas subjetivas, e importancia de las componentes 
simbólicas sobre las funcionales) y de las actitudes que tenga 
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Los factores relacionados con la situación se pueden considerar fijos 
o estocásticos, puesto que o bien dependen de la propia situación o 
bien son intrínsecos al individuo. Por consiguiente, quedarían las 
Actitudes de Marca como las variables operativas explicativas más 
importantes109. 
 
Esta expresión No. 7 es fácilmente generalizable para otros 
comportamientos objeto de la comunicación persuasiva. Por 
ejemplo, se podría decir que la intención de voto de un ciudadano es 
función de las actitudes que tenga respecto al conjunto de los 
partidos. Y, análogamente, se podría aceptar que las intenciones de 
donación dependerían de las actitudes respecto del conjunto de 
instituciones que piden donativos. 
 
6.3 Actitudes de Marca 
 
Para Fishbein y sus colaboradores, la actitud hacia una marca es 
una variable cuya explicación funcional es compleja, pero tiene un 
carácter evaluativo, y toma valores a lo largo de una escala única110. 
Rossiter y Percy111, en la misma línea, utilizan para cuantificar las 
actitudes de marca una escala semántica112 de cinco posiciones 
como sigue: 
 
1. Evaluación muy favorable hacia la marca (máximo). 
 
2. Evaluación moderadamente favorable hacia la marca. 
 
3. No hay actitud porque el individuo desconoce a la marca. 
 
4. Evaluación moderadamente negativa hacia la marca. 
 
5. Evaluación muy negativa hacia la marca (mínimo). 
 
Para estos autores, estas evaluaciones son el resultado de un 
proceso en el que el individuo analiza y establece la relevancia que 
tiene la marca en términos estrictamente personales. Es un proceso 
en el que intervienen tanto el sistema afectivo como el sistema 
                                                 
109 Este razonamiento permitirá, en el próximo capítulo, relacionar comportamiento con persuasión. 
110 AJZEN, I. y FISHBEIN, M.: Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior. Prentice Hall, Englewood 
Cliffs, NJ 1980. Pág. 55; a esa escala se llega mediante un modelo multiatributo. 
111 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 124. 
112 Para los problemas de medición de las actitudes, ver KRECH, D.; CRUTCHFIELD, R.; BALLACHEY, E.: Psicología 
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cognitivo de la mente, a partir de la materia prima que aportan las 
creencias o conocimientos archivados en la memoria. Peter y 
Olson113 lo denominan Proceso de Integración114 (Número 2 de la 
Figura No. 15). 
 
FIGURA NO. 17 














Ψ = Proceso de Asociación (Choice rule) 
* es una evaluación mensurable según una escala de 5 posiciones. 
 
Fuente: Adaptado a partir de Rossiter y Percy (1999) 
 
Rossiter y Percy emplean una variante del modelo de Howard115. 
Para ellos, la actitud116 de marca es el producto de una evaluación 
que realiza el individuo respecto a la habilidad percibida de la marca 
para responder a una motivación relevante actual. Es decir la actitud 
de marca es: 
 
• una evaluación 
 
• que se realiza a partir de una creencia, 
 
                                                 
113 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 121 – 122, y 135 - 136. 
114 LEÓN J. L. y OLABARRÍA E.: op. cit. Págs. 325 – 334 realizan un resumen de las aportaciones de Nicosia 
(1966), Howard y Sheth (1969), Engel, Kollat, y Blackwell (1973), y Howard (1989) a la construcción de 
modelos de comportamiento de compra. Todos estos autores, en su análisis de modelos de comportamiento de 
consumo, inevitablemente hacen referencia al proceso de integración de Peter y Olson aunque, como es natural, 
no siempre es identificado con este nombre. 
115 Vid, entre otras referencias, ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. notas en las Págs. 69, 79, 133, 271, 534.  
116 Para lo que sigue, ver ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. 120 – 124. 
Asociación  
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• consistente en el grado de asociación que pueda tener una 
marca y una motivación. 
 
Cuando una marca es percibida e introducida dentro de la mente del 
individuo, se puede formar un vínculo, según estos autores, entre 
ese nombre propio recién percibido, y alguna de las motivaciones 
que tiene el individuo. Esta asociación marca – motivación es en sí 
misma una creencia, o conocimiento del individuo. Rossiter y Percy 
la denominan “supercreencia” de marca. 
 
Sin esa supercreencia, es decir, sin una asociación cognitiva entre la 
marca y la motivación, la marca es un nombre carente de 
significado, un concepto vacío. 
 
El individuo llegaría a la supercreencia mediante un proceso 
cognitivo y afectivo, a veces realizado a velocidad casi instantánea, 
del siguiente tipo. 
 
• Por una parte, existen unos atributos en los que se apoya la 
asociación marca – motivación. Estos atributos pueden ser 
características de producto, o beneficios para el consumidor, o 
una combinación de ambos, que se asocian específicamente a la 
marca. La lógica implícita del proceso vendría a decir, que si la 
marca cubre la motivación de la supercreencia es porque tiene 
ese atributo. Si no tiene un atributo de apoyo la supercreencia, 
aunque exista, puede ser muy débil. 
 
• Por otra parte, existen unas emociones libres (free standing 
emotions) a las cuales la marca se puede ver asociada. Se 
denominan libres porque no están relacionadas con el sistema 
cognitivo, y proceden de los efectos afectivos que ocasionan los 
mensajes percibidos, y de la experiencia de compra y uso de la 
marca. Igualmente sin una emoción libre sobre la cual apoyarse, 
la supercreencia, aunque exista, es débil. 
 
El proceso por el cual se combinan estos dos factores, y se asocian 
a la supercreencia, es denominado “choice rule” o regla de 
selección. Rossiter y Percy no explican la formulación concreta de 
esta regla, afirman que puede ser como la de Fishbein, una suma 
ponderada de atributos y emociones libres, pero abren la puerta a 
que se consideren otro tipo de expresiones. El modelo completo está 
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Para terminar de aclarar las relaciones de los elementos de este 
modelo, se propone un ejemplo, que proviene de un caso real, 












ACTITUD DE MARCA 
 






Porque Champú Johnson’s me permite 
solucionar un problema (motivación) que se 
origina al ducharme todos los días: no quiero 





Porque Champú Johnson’s es suave, no es 






Y Champú Johnson’s es para niños, es tierno, 
es maternal, no es sofisticado, no es 
cosmético. 
 
Fuente: elaboración propia (1984) 
 
Este modelo recalca que la actitud de marca (AM) está determinada 
por las asociaciones117 que el individuo establezca entre el nombre 
de la marca y las motivaciones, en primer lugar, y los atributos y las 
emociones interiores del individuo, en segundo lugar. Son las 
asociaciones, y no las motivaciones, los atributos, o las emociones, 
las variables explicativas de la actitud que un individuo tenga hacia 
una marca. 
                                                 
117 Otros modelos toman en consideración creencias, emociones, y motivaciones, pero Rossiter y Percy hacen 
énfasis en que lo importante son las asociaciones de la marca a los elementos cognitivos y afectivos; sin negar 










7. El papel de la persuasión en la 
formación del comportamiento 
 
Hasta ahora, en este capítulo se ha tratado de construir un hilo 
explicativo del comportamiento humano cuyas variables fueran 
accionables desde un departamento de comunicación. En este 
apartado se intentará explicar el mecanismo mediante el cual se 
pudiera producir dicha acción. 
 
7.1 La función de Comportamiento de 
Compra (o de voto o de donación) 
 
En primer lugar, se va a desarrollar un modelo que explique el 
comportamiento de compra. 
 
Se puede ahora recuperar la expresión No. 4 que explicaba el 
comportamiento. 
 
C = F’ ( I, MXp, MXc, P) 
 
Si se recupera la expresión No. 7, se tiene: 
 
I = f (AA, AB, AC, AD,…,Acom, NS, w1, w2) 
 
En esta expresión, las variables Acom , NS, w1, w2, representaban la 
situación interna del individuo, e independientes de cualquier 
proceso de comunicación. Por lo tanto, se pueden incluir entre los 
parámetros P.  
 
Por lo que, en definitiva, tendremos la Expresión No.8 que explica el 
comportamiento de compra (generalizable al de voto y de donación): 
 
C = F’’ (AA, AB, AC, AD,…, MXp, MXc, P) 
 
Esta expresión constituye un modelo de explicación del 
comportamiento de compra. Como todos los modelos se haya 
formado por cuatro elementos: 
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2. Las Variables explicativas o independientes. 
 
3. Los Parámetros de la situación. 
 
4. La Función que opera con los parámetros sobre las variables 
explicativas, para dar lugar a la variable explicada. 
 
Se puede ver que: 
 
La variable explicada es el comportamiento de compra C. Los 
valores que puede tomar esta variable son: no comprar, comprar A, 
comprar B, comprar C, etc. 
 
Las variables explicativas, o factores que determinan la anterior 
son: 
 
• Las actitudes relativas hacia las marcas que haya desarrollado el 
individuo (AA, AB, AC, AD,…). Siguiendo a Rossiter y Percy, sus 
valores vienen expresados por escalas de evaluación de 5 
posiciones. 
 
• Las acciones de marketing de la marca propia (MXp). Los valores 
que puede tomar se descomponen según las 4 C de Lauterborn, 
y por consiguiente son mensurables en unidades monetarias, es 
decir, esta variable representa el gasto. 
 
• Las acciones de marketing de la competencia (MXc). 
Análogamente, a la variable anterior, sus valores son 
mensurables en unidades monetarias, y representa el gasto de la 
competencia. 
 
Los parámetros que conforman la situación, y que cumplen el papel 
de datos fijos o de lenta evolución, que deben de ser analizados 
puestos que tienen una influencia decisiva, pero no pueden ser 
alterados son: 
 
1. El Macroentorno formado por la cultura, la subcultura, y la clase 
social del individuo (Peter y Olson), además de otros parámetros 
más generales como el clima, hábitat, etc. 
 
2. El Microentorno formado los grupos de referencia, la actividad de 
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3. La percepción del acto de compra por parte del individuo, que se 
puede descomponer en tres elementos: la actitud hacia el acto de 
compra, las Normas Subjetivas asociadas por el individuo al acto 
de compra, y la importancia de los componentes funcionales 
sobre los simbólicos o de ego en el acto de compra (Fishbein). 
 
Por último, la función F” que relacionaría parámetros con variables 
para determinar la variable dependiente tendría cuatro modalidades 




• Está directamente derivado de modelos teóricos explicativos del 
comportamiento humano. 
 
• Utiliza variables explicativas que son operativas118 desde un 
departamento de comunicación. 
 
• Identifica con claridad los parámetros que deben de ser 
aclarados en un análisis de la situación previo a un proceso de 
toma de decisión estratégica. 
 
Está diseñado para cumplir la misión de formar parte del marco 
teórico de la determinación de la estrategia de comunicación 
persuasiva de masas de una marca. Pretende fundamentar un 
esquema que pueda ayudar a tomar decisiones de estrategia de 
comunicación. En cualquier otro tipo de utilización, sin duda, existen 
modelos mucho más potentes. 
 
7.2 La actitud de marca como variable 
accionable 
 
Toda la discusión que se lleva desplegada hasta ahora en este 
Capítulo, tiene como fin averiguar cuál es la variable, o variables, 
sobre las que debe de actuar la Comunicación Persuasiva de Masas 
de una marca. En el apartado anterior se ha desarrollado una 
expresión (la No. 8) que explica el comportamiento de los individuos, 
por lo tanto, se puede hacer una reflexión sobre sus componentes, 
desde el punto de vista de un departamento de comunicación. 
 
La Expresión No. 8 era: 
                                                 
118 Quiere decir que pueden de ser mensurables y procesables en términos de tiempo y coste por un 
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• C representa a los comportamientos que interesa obtener, que, 
como se sabe por de Fleur y Ball – Rokeach, son de compra de 
una marca, de voto por un partido, y de donación a una 
organización, principalmente. 
 
• P representa un gran conglomerado de parámetros, que 
conforman la situación de compra, de evolución lenta, 
esencialmente externos al individuo, y que no son modificables 
desde un departamento de comunicación. 
 
• MXc representa las acciones de marketing que puede poner en 
marcha organizaciones competitivas con la propia. Sus valores 
se pueden medir en unidades monetarias. 
 
• MXp representa las acciones de marketing propias que hay que 
determinar. 
 
• AA, AB, AC, AD,… representan las actitudes hacia cada una de las 
marcas presentes, y, como están tomadas en conjunto, podemos 
decir que forman la actitud relativa hacia la marca propia por 
parte de los individuos. 
 
Es decir, de los factores que intervienen en la explicación del 
comportamiento, según la expresión de referencia, dos son ajenos a 
la voluntad y a los medios disponibles de los directivos de una 
organización, uno está constituido por sus propias decisiones, y el 
restante son las actitudes relativas de los individuos hacia la marca 
propia. 
 
Se puede afirmar a la vista de este análisis, que si persuasión 
consiste en cambiar o reforzar los comportamientos de masas 
mediante la comunicación sin hacer uso de la coacción, la clave del 
éxito de la persuasión estará en el cambio, o en el refuerzo, de las 
actitudes hacia la marca propia y hacia su competencia. La relación 
que se establece entre el conjunto de actitudes de marca es lo que 
se denomina Intención de compra. 
 
Si lo que se pretende es un cambio de comportamiento (aumentar 
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por ejemplo) no basta con mejorar en términos absolutos la 
evaluación de la marca propia, sino que ha de conseguirse una 
mejora respecto de las actitudes de marca de la competencia. 
 
Puede darse el caso de que la actitud de una marca mejore, pero, si 
las actitudes de su competencia lo hacen en mayor medida, la 
situación relativa empeora, y, por lo tanto, empeorará el 
comportamiento (compra, voto, donación) hacia la marca propia. Y 
viceversa, puede empeorar la actitud hacia una marca, pero si 
empeora menos que su competencia puede mejorar sus ventas, o 
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ANEXO AL CAPÍTULO 2 
Las motivaciones de 




Tal vez merezca la pena, al final del capítulo dedicado al 
comportamiento, hacer una breve exposición sobre las aportaciones 
de Rossiter y Percy respecto de las motivaciones de compra. Se 
parte del principio de que cada compra está impulsada por una 
motivación119. Para Rossiter y Percy hay ocho motivaciones, que se 
pueden clasificar en dos tipos120: 
 
Informacionales, o negativamente orientadas. Son aquellas que 
impulsan al individuo a buscar un alivio a una situación de 
desequilibrio o de carencia, mediante la compra y el uso de un 
producto. Son denominadas “informacionales” porque el comprador 
busca información que le ayude a reducir un estado negativo. 
Cumplen un papel semejante a las llamadas motivaciones 
funcionales, de uso, o racionales, de otros modelos. 
Hay cinco motivaciones de compra informacionales: 
 
1. Solución de problemas. 
 
2. Evitación de problemas. 
 
3. Satisfacción incompleta con el producto actual. 
 
4. Acción mixta de solucionar – evitar. 
 
5. Agotamiento o reposición normal del producto actual. 
 
Transformacionales, o positivamente orientadas. Son aquellas que 
impulsan al individuo a buscar una recompensa mejorando el 
                                                 
119 Para una revisión del concepto motivación y su aplicación a los comportamientos de compra, ver LEÓN J. L. y 
OLABARRÍA E.: op. cit. Págs. 17 – 42. 
120 Vid. ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Págs. 121 – 122, y muy especialmente las largas notas 30 y 32 situada en 
la Pág. 136 y 137 respectivamente, para la argumentación de sus diferencias con otros autores, y la nota 29 de la Pág. 
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equilibrio de una situación, mediante la compra y el uso de un 
producto. Son llamadas transformacionales porque el individuo 
busca una transformación positiva de la situación en el sentido 
sensorial, intelectual, o social. Cumplen un papel semejante a las 
motivaciones llamadas emocionales, simbólicas, o de ego, de otros 
modelos. 
A diferencia de las anteriores, solo hay tres motivaciones 
transformacionales: 
 
1. Gratificación sensorial. 
 
2. Estimulación o perfeccionamiento intelectual o profesional. 
 
3. Aprobación social. 
 
La dicotomía informacional – transformacional, ha sido objeto de 
amplia aceptación, y ha venido a sustituir a la dicotomía racionalidad 
– emocionalidad, o uso – símbolo, o funcional – sentimental121. 
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“El verbo de los poetas, como el de los santos, no requiere 
descifrarse por gramática para mover las almas. 
Su esencia es el milagro musical.” 
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CAPÍTULO 3 
La persuasión  
 
 
1. Planteamiento del capítulo 
 
En este capítulo se pretende continuar con la elaboración de un 
marco teórico que sea útil para la toma de decisiones en el campo 
de la estrategia de comunicación. Una vez establecido en el capítulo 
anterior los instrumentos de que se van a utilizar en el análisis de los 
comportamientos de colectivos humanos, y después de que en el 
capítulo primero se hiciera lo mismo respecto del análisis del 
proceso de comunicación de masas, ahora se trata de elaborar un 
esquema teórico que permita predecir en cada situación cuál es la 
mejor forma de influir en los comportamientos a través de la 
comunicación. 
 
El capítulo se articula según los siguientes apartados: 
 
 
1. El Significado de Marca 
 
1.1. Las dimensiones de la Intención de Compra 
1.2. El modelo de Escalas Mentales de Ries y Trout 
1.3. El modelo de Redes Asociativas de Significados 
1.4. El Significado de Marca como esquema 
 
2. El Reconocimiento y el Recuerdo de Marca 
 
2.1. El mecanismo del recuerdo 
2.2. El recuerdo simple y el recuerdo complejo 
 
3. La Posición de la Marca en la memoria 
 
3.1. Distinción entre Posición y Posicionamiento 
3.2. Mapas cognitivos de las Posiciones de Marca 
3.3. El Cuadrado Semiótico de Floch – Semprini 
3.4. El modelo de Rossiter y Percy 
 
4. La Posición de la Marca y el Mecanismo de Compra 
 
4.1. La influencia del nivel de involucramiento 
4.2. La Posición de la Marca y la Función de compra 
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5. La memoria y la adquisición de información 
 
5.1. Estructura de los Significados de Marca 
5.2. El proceso de adquisición de la información 
 
6. Las rutas de la persuasión 
 
6.1. La influencia de la variable involucramiento. La tesis de 
Chaiken 
6.2. El involucramiento y la persuasión. 






2. El Significado de Marca 
 
En el capítulo anterior se ha podido llegar a la conclusión de que 
existe una variable única que centraliza todo tipo de influencias 
internas del individuo, y que explica, conjuntamente con las variables 
exteriores, la manifestación del comportamiento de compra (voto o 
donación). Esta variable que se denomina Intención, es de tipo 
probabilístico, y se podía describir como una ordenación de 
prioridades de compra de las marcas recordadas. La Intención de 
compra es la resultante de la integración de las actitudes de marca. 
Ahora, en este apartado se pretende relacionar el comportamiento 
de compra con la memoria del individuo. 
 
2.1 Dimensiones de la Intención de 
Compra 
 
Obviamente, un producto puede servir para varios tipos de 
ocasiones de compra y uso, y, por lo tanto, puede responder a varias 
motivaciones. Es plausible imaginar que cada ocasión tiene 
asociada una motivación, y origina una intención de compra. El 
conjunto de ocasiones de compra y uso de un individuo que pueden 
estar relacionadas con un mismo producto originará un conjunto de 
intenciones de compra diferentes entre sí, y, seguramente en ellas 
aparezcan algunas marcas repetidas una y otra vez. 
 
Por otra parte, ocurre que dos individuos pueden tener motivaciones 
diferentes ante una misma situación de compra. Para uno, puede ser 
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un asunto relacionado con el alivio de una situación que representa 
un problema, mientras que para otro puede ser una oportunidad de 
conseguir una recompensa o una satisfacción. En consecuencia, 
ante un colectivo masivo, que es lo que le interesa a una 
organización, la síntesis de intenciones de compra del colectivo es 
en realidad un espacio multidimensional (n individuos X m ocasiones 
= n X m), es decir un hiperespacio. 
 
2.2 El modelo de escalas mentales de 
Ries y Trout 
 
Las intenciones de compra, y sus componentes las actitudes de 
marca, una vez que han sido obtenidas mediante el proceso de 
integración, se almacenan en la memoria, para que puedan ser 
recuperadas más adelante en cualquier situación. De esta forma, un 
individuo no tiene que embarcarse constantemente en procesos 
evaluativos en cada situación en que tenga que realizar un 
comportamiento de compra1. En la memoria se almacenan, junto con 
las actitudes, toda la información sobre la cuál se realiza la 
evaluación. 
 
La recuperación de una información almacenada en la memoria es lo 
que constituye el mecanismo del recuerdo. El que una actitud de 
marca sea recordada, depende de su accesibilidad, o probabilidad 
de activación de recuerdo. La accesibilidad o probabilidad de 
activación varía según una serie de factores, que no es necesario 
analizar aquí en este momento2 porque será abordado más adelante 
en este capítulo. 
 
Para Rossiter y Percy3, según lo visto anteriormente, las actitudes de 
marca son el producto de asociaciones marca – motivación – 
(atributos + emociones). Estas asociaciones son creencias o 
conocimientos del individuo, que si se pudieran alterar mediante la 
comunicación persuasiva, se conseguiría alterar las actitudes de 
marca, y, por lo tanto, las intenciones de compra (o voto, o 
donación), y, en última instancia, el comportamiento. A la vista de lo 
cual merece la pena estudiar qué son, cómo se organizan, y cómo 
se forman las creencias en la mente de los consumidores. 
 
                                                 
1 D’ATOUS, A. y DUBUC, M.: “Retrieval Process in Consumer Evaluative Judgment Making: The Role of 
Elaborative Processing”, en Advances in Consumer Research, vol. 13, Richard J. Lutz Ed. Association for 
Consumer Research, Provo. UT. 1986, Págs. 132 – 137, citado por Peter y Olson. 
2 Para un resumen, ver SÁNCHEZ FRANCO, M. J.: op. cit. Pág. 93. 
3 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: Págs. 120 – 124, y Figura No. 17 de esta investigación. 
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A principios de la década de los setenta, Ries y Trout4 establecieron 
su teoría de las Escalas Mentales, según la cual: 
 
1. La mente humana rechaza la información que no concuerda con 
sus experiencias o conocimientos anteriores. 
 
2. No está dispuesta a almacenar una cantidad ilimitada de 
información sobre las cosas; y, en el caso de marcas 
comerciales, esa capacidad disponible de almacenaje de 
información se reduce en gran medida. 
 
3. La información se almacena en la memoria mediante cadenas 
asociativas de significados. 
 
4. Ante la proliferación de categorías de producto, marcas, modelos, 
etcétera, esas cadenas asociativas han tomando como unidad de 
identificación las marcas, que se agrupan según sus semejanzas 
por tipos o categorías de producto. 
 
5. Cada categoría de producto se ordena según una escala en la 
que las marcas ocupan los peldaños de la misma. Solo se 
recuerda una cantidad muy limitada de categorías, y dentro de 
cada una, muy pocas marcas. 
 
6. Lo nuevo, lo radicalmente diferente, (productos o marcas) no se 
almacena, a no ser que pueda ser relacionado con alguna 
información existente, es decir, con alguna escala de categoría 
de producto, o con algún peldaño de marca. 
 
Por ejemplo, a mediados de la década de los setenta las mujeres 
españolas, en más de sus tres cuartas partes, se encontraban 
especializadas en el trabajo dentro del hogar como amas de casa o 
como empleadas domésticas. El fregado de ollas, cocinas, 
fregaderos, etc. se realizaba dos veces al día y a mano. La compra 
de estropajos se debía de realizar cada dos o tres semanas 
aproximadamente. Es decir, el fregado era una actividad de relativa 
importancia para un colectivo especializado en ese tipo de labores. 
 
No obstante toda la información necesaria para solventar el 
problema con eficiencia se podía contener en un esquema como el 
reproducido en la Figura No. 19. Como puede observarse,  la escala 
estaba formada por cuatro marcas, y un genérico (“el esparto”). 
                                                 
4 RIES, A. y TROUT, J.: Posicionamiento, McGraw-Hill, Madrid, 2ª edición en español 1989. Págs.19 – 23. La 
primera edición inglesa apareció en 1971. 
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Cada una de las marcas pertenecía a un tipo de producto 
completamente diferente. Scotch Brite está constituido por fibra 
acrílica, Vileda por una mezcla de fibra y una agarradera de esponja, 
Nanas por viruta de bronce, Ajax por viruta de hierro impregnada en 
detergente, y el “esparto”, como su nombre indica, estaban 
constituidos por una maraña de fibra vegetal. 
 
Es interesante comparar este esquema con las ventas. En aquella 
época Scotch Brite tenía una cuota de mercado superior al 70% en 
valor, Vileda había lanzado un modelo denominado “Salvauñas” y 
alcanzaba la segunda posición en ventas, Nanas ocupaba una 
tercera posición, Ajax tenía una trayectoria de ventas 
dramáticamente descendente, y los estropajos de esparto 
representaban menos del 5% del mercado. Es decir, el esquema de 
ventas reproducía el esquema de la Escala Mental. 
 
FIGURA NO. 19 
ESCALA MENTAL CORRESPONDIENTE AL FREGADO MANUAL 
DE BATERÍAS Y COCINAS A MEDIADOS DE LOS SETENTA 
ORDEN SOLUCIÓN AL 
PROBLEMA 
ATRIBUTO DE LA SOLUCIÓN 
1 SCOTCH BRITE 
 
IMPRESCINDIBLE 
2 VILEDA PARA UÑAS LARGAS 
 
3 NANAS PARA LO AGARRADO, NO SE 
OXIDA, PINCHA 
 
4 AJAX PARA LO AGARRADO, SE OXIDA, 
PINCHA 
 
5 ESPARTO DE CUANDO ERA NIÑA 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dentro de cada categoría de producto (estropajo de fibra, metálico, 
etcétera) existían otras marcas, pero su recuerdo no era 
estadísticamente significativo.  También existían otros instrumentos 
de fregado (con mango principalmente) pero no se recordaban 
tampoco. Se podría decir que al ser estos últimos radicalmente 
distintos a lo conocido, la memoria no era capaz de relacionarlos con 
el conocimiento previo archivado, y, en consecuencia, no se 
recordaban. 
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Sin duda alguna, Ries y Trout no fueron los primeros que aplicaban 
los conocimientos sobre la estructura de la memoria al 
comportamiento de compra, ni su libro estaba escrito de la forma 
más ortodoxa posible desde el punto de vista académico5. Pero no 
cabe duda de su enorme influencia e impacto a fines de la década 
de los setenta, tanto en el mundo profesional como en el científico. A 
semejanza del caso anteriormente mencionado de la Matriz de 
FCB/Vaughn, uno de los valores indudables de la aportación de Ries 
y Trout fue su capacidad de estimular la investigación y la reflexión 
sobre la influencia de la memoria en la formación de 
comportamientos de compra. 
 
2.3 El modelo de Redes Asociativas de 
Significados 
 
A principios de la década de los ochenta Bettman6, Smith7, Mitchell8, 
Meyer9, Anderson10, entre otros, aplicaron los hallazgos que se 
habían realizado en el campo de la informática al estudio de la 
memoria y del comportamiento de compra, formándose una corriente 
de pensamiento denominada Modelo de Redes Asociativas de 
Significados. Actualmente, esta teoría goza de una gran aceptación, 
tanto en la comunidad académica como en la profesional, como 
explicación del funcionamiento de la memoria a largo plazo11. 
 
Según este modelo12, la memoria es una red de nudos y enlaces, 
donde los nudos representan la información almacenada, y las 
                                                 
5 Para una exposición académica sobre la capacidad limitada del sistema cognitivo y sus consecuencias ver 
NEWELL, A. y SIMON, H.A.: Human problem solving, Prentice Hall, Englewood Cliff, NJ. 1972. LYNCH, J. G. y 
SCRULL, TH. K.: “Memory and Attentional Factors in Consumer Choice: Concepts and Research Methods” en 
Journal of Consumer Research, Vol. 9. Junio 1982. Págs. 18 – 37. 
6 BETTMAN, J.R.: “Memory factors in Consumer Choice: A Review”, en Journal of Marketing 43 (Primavera de 
1979). Págs. 37 – 53. 
7 SMITH, E.: “Theories of Semantic Memory”, en Handbook of Learning and Cognitive Processes, Vol. 6 Lawrence 
Erlbaum, Hillsdale, NJ. 1978. Págs. 1 – 56. 
8 MITCHELL, A. A.: “Models of Memory: Implications for Measuring Knowledge Structures” en Advances in 
Consumer Research, Vol. 9 Association for Consumer Research, Ann Arbor, MI. 1982. Págs. 45 – 51. 
9 SMITH, T. R.; MITCHELL, A. A.; MEYER, R. “A Computational Prodess Model of Evaluation Based on the 
Cognitive Structuring of Episodic Knowledge” en Advances in Consumer Research, vol. 9, Andrew A. Mitchell Ed. 
Association for Consumer Research, Ann Arbor MI 1982. Págs. 136 – 143. 
10 ANDERSON, J. R.: The Architecture of Cognition, Harvard University Press, Cambridge, MA, 1983. 
11 Para la opinión sobre la validez de las Redes Asociativas, ver SÁNCHEZ FRANCO, M. J.: Eficacia publicitaria. 
McGraw – Hill, Madrid1999. Pág. 83. 
12 Hay varios tipos de memoria, aunque el análisis siguiente se centra en la memoria a largo plazo que es la 
más importante en la determinación de la estrategia de comunicación. 
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conexiones o enlaces representan las asociaciones entre conceptos. 
En esta malla de la memoria se almacena dos tipos de información: 
 
• El conocimiento general 
 
• El conocimiento procedimental 
 
FIGURA No. 20 
ESQUEMAS DE SIGNIFICADOS DE JOHNSON & JOHNSON 
Color amarillo      Color rosa 
 
 
JOHNSON & JOHNSON 
         Buen 
         olor 
   Champú   Aceite 
         Más caro 
Oscurece 
el pelo  Lavar el Pelo 
 
      Para niños 
Más caro        Cuidar la 
piel 
 Aspecto Menos 
 Natural agresivo  Más suave 
          
        Masajes 
 
    Uso diario 
        Protección º 
        Solar 
       No escuece 
Sentirme      los ojos 
bien conmigo  Para adultos 
After 
Sun 
      Maternal 
          
Aceptado por 
los demás       Quemaduras 
        Solares 
      Ternura 
 
Fuente: elaboración propia 
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El Conocimiento general tiene que ver con las interpretaciones y 
evaluaciones del individuo sobre su entorno, procedentes de su 
experiencia, o de la percepción de mensajes. 
 
Existen dos tipos de conocimientos generales13: El Conocimiento 
episódico, que tiene relación con los acontecimientos del individuo, y 
el Conocimiento semántico, que tiene relación con objetos y 
acontecimientos de su entorno. 
 
FIGURA No. 21 





  Establecer     Buscar 
  un presupuesto    información 
 
 
Ir al banco 
    Hablar con    Leer 
    amigos   suplemento 
        motor 
        de El País 
Visitar concesionarios 
       Leer 
suplemento 
 Sigue…  Hacer una lista del motor 
de marcas  de El Mundo 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Este tipo de conocimiento se almacena en la memoria en forma de 
predicados “X = Y”. Por ejemplo: 
 
(La ropa de ZARA)  es  (para gente joven)” 
 
Estos predicados se enlazan unos con otros formando esquemas o 
redes de significados como el de la figura No. 2014.  
                                                 
13 TULVING, E. “Episodic and Semantic Memory” en Organization of Memory, Endel Turing Ed. Academic Press, 
N. Y. 1972. Págs. 382 – 404 (Citado por Peter y Olson); también en RUIZ – VARGAS, J. M.: Psicología de la 
Memoria. Alianza Psicología, Madrid, 1994. Págs. 47 – 48.. 
14 Se pueden ver otros ejemplos en SÁNCHEZ FRANCO, M. J.: op. cit. Pág. 84, tomado de Solomon (1997, 
Pág.107), o en PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 52. 
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Por otra parte se encuentra el Conocimiento procedimental15, que 
tiene que ver con las acciones o conductas que el individuo tiene 
que realizar en su vida. Este tipo de conocimiento se almacena en 
forma de condicionales “si X, entonces Y”. Por ejemplo: 
 
Si (quiero gastar poco)      entonces        ( debo comprar en rebajas)” 
 
Los condicionales se enlazan unos con otros formando guiones o 
procedimientos complejos, como el representado en la Figura No. 
2116. 
 
Así pues, la memoria humana, en el Modelo de Redes Asociativas, 
es imaginada como una malla formada por nudos donde residen los 
significados, y por enlaces entre esos nudos que relacionan y dan 
sentido a esos significados. El conocimiento solo se forma cuando 
se relacionan dos significados. Estos últimos son elementos de 
información que pueden ser muy diverso tipo. En general los 
significados pueden clasificarse en cuantitativos o cualitativos, y 
dentro de estos últimos se encuentran las emociones. El 
conocimiento se guarda bien en esquemas de conocimiento general, 
o en guiones de conocimiento procedimental. 
 
2.4 El Significado de Marca como 
esquema 
 
El problema del estudio de las redes asociativas viene dado por la 
inabarcable complejidad de las mismas. Incluso en el caso 
restringido de la memoria relativa a actos de compra, voto, y 
donación, el objeto de estudio está constituido por un espacio de un 
enorme número de dimensiones, y que además está en constante 
aumento a lo largo de la vida del individuo. 
 
En consecuencia, la única forma de poder afrontar el problema es 
mediante el establecimiento de hipótesis reduccionistas sobre las 
categorías o criterios de almacenaje de la información, y, en 
definitiva, mediante una tipología de nudos de significados, que sea 
manejable. Obviamente, la validación de estas tipologías, solo puede 
venir a través de la contrastación empírica, que muchas veces es de 
                                                 
15 BRUCKS M. y MITCHELL, A.: “Knowledge Structures, Production Systems, and Decision Strategies”, en Advances 
in Consumer Research, Vol. 8 Association for Consumer Research, Ann Arbor MI. 1982, también en RUIZ – 
VARGAS, J. M.: Págs. 71 – 72. 
16 Se puede ver otro ejemplo en PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 53. 
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tipo profesional, y, desde luego, siempre difícil y no siempre clara de 
evaluar. 
 
Sánchez Franco17 explica que para el caso de los significados 
asociados a una marca comercial, pueden considerarse un  
esquema con los siguientes tipos de nudos de memoria18: 
 
• Identificación de la marca, es decir el nombre, el logotipo, el 
envase, solos o en combinación. 
 
• Categoría de producto que representa una clase específica de 
bienes y servicios relacionados por la información respecto del 
funcionamiento, aspecto, usos,  y experiencias habidas. 
 
• Información específica19 sobre la marca consistente en 
atributos, beneficios que aporta, lugares y momentos de uso, 
tipos de usuarios para los cuales es adecuada. 
 
• Reacciones evaluativas formadas por respuestas cognitivas y/o 
afectivas, incluyendo pensamientos y sentimientos de cualquier 
tipo. Es el nudo donde se archivan las actitudes. 
 
• Información sobre la comunicación efectuada por la marca 
tales como los canales empleados, elementos creativos, o de 
realización (eslogan, actores, voces, músicas, ilustraciones, 
colores, historia, etcétera). 
 
Cada uno de estos tipos de nudos puede establecerse, o no, en la 
memoria de los individuos, y puede conectarse, o no, con otra 
información o nudos ya existentes. La organización de los enlaces 
determinará su accesibilidad durante las decisiones de compra y 
uso. 
 
                                                 
17 Para tipos de nudos y recuerdo, Vid. SÁNCHEZ FRANCO, M. J.: op. cit. Pág. 83 - 84, que se apoya en 
HUTCHINSON, J. W. y MOORE, D. L..: “Issues Surrrounding the Examination of Delay Effects of Advertising”, en 
Kinnear (Ed,) Advances in Consumer Research, Vol. 11. Association for Consumer Research. Provo UT. 1984. 
Págs. 650 – 655 en tipos de nudos; LYNCH, J. G. y SCRULL, TH. K.: “Memory and Attentional Factors in 
Consumer Choice: Concepts and Research Methods” en Journal of Consumer Research, Vol. 9. Junio 1982. Págs. 
18 – 37. 
18 Para el caso de instituciones, los nudos pueden no son exactamente iguales, Vid. CAPRIOTTI, P. P.: 
Planificación estratégica de la imagen corporativa. Editorial Ariel, Barcelona 1999. Pág.26. 
19 Peter y Olson descomponen esta información en tres subcategorías: atributos, beneficios, y valores, Vid. op. 
cit. Pág. 67. 
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El conjunto de estos 5 nudos de significado es, en sí mismo, un 
esquema que contiene toda la información que un individuo guarda 
asociada a una marca. A ese esquema se le denomina Significado 
de la Marca. 
 
3. El Reconocimiento y el Recuerdo 
de Marca 
 
Para que una marca sea tenida en cuenta en el proceso de 
formación del comportamiento tiene que ser recordada. En este 
apartado se estudia el mecanismo que activa el recuerdo y su 
relación con las marcas. 
 
3.1 El mecanismo del recuerdo 
 
Los individuos sólo son capaces de recordar una pequeña fracción 
de la ingente cantidad de información almacenada en su memoria. 
Para Anderson20, la recuperación de la información, es decir su 
recuerdo, se produce a través de la red de asociaciones, siguiendo 
un mecanismo en cadena. 
 
Se puede considerar un estímulo externo, como por ejemplo un 
problema o un mensaje, al ser percibido por el individuo, puede 
provocar la activación de un nudo de significados al que se 
encuentra asociado. Cuando la activación excede un nivel 
considerado como umbral, su contenido se recuerda. El nudo 
activado puede activar, a su vez, otros nudos con los que se 
encuentra asociado. La fuerza de la asociación entre los nudos 
determina cuales son activados y cuales no. Así, el recuerdo se 
difunde por la red, unos nudos activando a otros nudos, hasta que se 
agota su impulso porque se llega a enlaces débiles. 
 
Por lo tanto, una marca, aunque esté presente en la memoria, puede 
que no sea recordada en una situación: 
 
• Bien porque no se encuentre asociada con la suficiente fuerza a 
la ocasión que cumple el papel de estímulo, o a la motivación que 
impulsa el acto de compra, 
 
• Bien porque su malla de nudos de significados sea tan pobre, o 
tan reducida, o tan débil, que no la conecte con los impulsos del 
exterior. 
                                                 
20 ANDERSON, J. R.: op. cit. Págs. 86 - 125. 
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En esos casos, dado que no se activa el esquema que contiene el 
Significado, la marca no entrará a formar parte de la intención de 
compra, y, en consecuencia, difícilmente será comprada. 
 
 
3.2 El recuerdo simple y el recuerdo 
complejo 
 
Rossiter y Percy21 hacen un especial énfasis en la importancia del 
recuerdo de la marca. En una línea complementaria con la sostenida 
por Sánchez Franco, afirman que el recuerdo de la marca es 
condición necesaria, y previa, a la actitud de marca. 
 
Estos autores señalan que, en general, hay dos clases de Recuerdo 
de marca: 
 
• En primer lugar, el Reconocimiento de marca22 que consiste en 
un recuerdo simple activado por un elemento externo durante 
una situación de compra. En el recuerdo de reconocimiento se 
recupera solamente la información que asocia el nombre de la 
marca a la categoría de producto. Es decir, en este caso, solo se 
recupera parte del contenido del Significado de marca. Este tipo 
de recuerdo se produce de dos formas posibles: 
 
1. Cuando un estímulo externo activa un nudo de categoría de 
producto, y de él se sigue la recuperación de la marca. Por 
ejemplo cuando un consumidor tiene decidido comprar un tipo 
de producto, y observa las marcas en el punto de venta. 
 
2. Cuando se activa primero la marca y a continuación se activa 
su asociación con la categoría de producto. Por ejemplo 
cuando una marca es observada en una página web, o en un 
cartel situado en un punto de venta. 
 
• En segundo lugar está el Recuerdo de marca en sentido 
estricto, que es más complejo que el anterior. El Recuerdo de 
Marca tiene lugar antes de la situación de compra. En este caso, 
ocurre un proceso en secuencia que parte de la motivación, de 
ahí a la categoría de producto, y de ahí a la marca, y a las 
                                                 
21ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Págs. 114 – 120. 
22 Para el concepto de Reconocimiento aplicado a la publicidad de una marca ver SINGH, S. N. y ROTHSCHILD, 
M. L.: “Recognition as a Measure of Learning from Television Commercials” en Journal of Marketing Research, 
Vol. 20, agosto de 1983. Págs. 235 – 248. 
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evaluaciones que conforman la actitud, pasando o no por la 
información sobre la comunicación de la marca. Como se puede 
ver, en este caso se recupera prácticamente todo el contenido 




4. La Posición de la marca en la 
memoria 
 
De todo lo expuesto, se podría deducir que la situación de la marca 
en la memoria, entendida esta como el conjunto de enlaces que la 
ligan con el resto de esquemas de conocimiento, es crucial a la hora 
de ser recordada y evaluada. 
 
Por consiguiente, es necesario profundizar en el estudio de la 
localización de la marca dentro de la estructura de conocimiento del 
individuo, con la intención de poder establecer un procedimiento 
para mejorar esa localización, y facilitar, en primer lugar su recuerdo, 
y en segundo lugar su inclusión dentro del listado de Intenciones de 
Compra. 
 
4.1 Distinción entre Posición y 
Posicionamiento 
 
Según la teoría de las Redes Asociativas, el conocimiento se 
organiza en niveles. Peter y Olson23, sintetizando diversas 
aportaciones, afirman que estas redes tienen sucesivas capas según 
su nivel de abstracción, y que forman estructuras de significado, en 
las que se engloban unas capas a otras. Por ejemplo el 
conocimiento de una persona sobre bicicletas iría desde los medios 
de transporte, a los vehículos de dos ruedas, a las bicicletas, a las 
bicicletas de montaña, a las bicicletas de la marca X, al modelo Y, y 
así sucesivamente. 
 
El concepto de Niveles de Conocimiento aplicado a los esquemas de 
Significados dentro de las categorías de producto, junto con la 
tipología de enlaces, y la calidad de los mismos, es la esencia de lo 
que Ries y Trout24 denominaron posicionamiento. 
 
                                                 
23 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 64 – 73. 
24 RIES, A. y TROUT, J.: op. cit. Pág. xviii. 
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El término posicionamiento se ha convertido en un lugar común del 
marketing general, de la comunicación en particular, y hasta incluso 
se ha filtrado, mal25, al habla cotidiana. Sin duda, hay acuerdo entre 
los profesionales de la comunicación persuasiva que aunque es un 
concepto de uso cotidiano, sigue siendo un término difícil de 
manejar. 
 
Tal vez el problema que existe con el término “posicionamiento” 
tiene una de sus causas en el hecho de que Ries y Trout escribían 
en inglés, y, como se sabe, este idioma tiene tendencia a crear 
sustantivos de los gerundios verbales. 
 
En inglés, Positioning  significa tanto la acción de posicionar como la 
posición misma. Su traducción por posicionamiento, que en 
castellano significa únicamente “acción de posicionar26”, pudiera ser 
confusa e incorrecta. 
 
Por otra parte, incluso en inglés, con el paso de los años, el uso, y, 
por qué no decirlo, el abuso, ha hecho que “posicionamiento” haya 
acabado significando muchas cosas a veces diferentes en esencia27. 
Rossiter y Percy28 piensan que hoy día, bajo este nombre, se hace 
referencia a: 
 
• A la acción de situar la marca mediante la comunicación en la 
mente del consumidor. 
 
• A la acción de dirigir la comunicación de la marca a un tipo 
específico de consumidores. 
 
• A la acción de dar a la marca una imagen global. 
 
• A la acción de decidir cuál será el atributo específico que se va a 
enfatizar. 
 
Aunque se deje, de momento, de lado el hecho de que las cuatro 
acepciones hacen referencia a cuatro conceptos completamente 
diferentes; ahora, parece necesario subrayar que todas esas 
acepciones son acciones de comunicación, es decir, decisiones que 
los responsables de un departamento de comunicación deben de 
tomar y llevar a cabo. 
                                                 
25 Ver Diccionario del Español Actual de Seco, Andrés, y Ramos. 
26 Ver Diccionario de la Real Academia Española, y Diccionario del Español Actual de Seco, Andrés, y Ramos. 
27 Ver MAGGARD, J. P.: “Positioning revisited” Journal of Marketing enero 1986, Págs. 63 – 73. 
28 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 140. 
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Puede parecer excesivamente academicista, pero para facilitar la 
claridad conceptual, puede que sea conveniente mantener la 
acepción original castellana29, y utilizar el término “Posición de la 
Marca” para hacer referencia al lugar que ocupa en las redes 
asociativas de la memoria el Significado de la Marca, y reservar 
“Posicionamiento” para aludir a las acciones o decisiones que se 
puedan tomar para mejorar o reforzar esa posición. 
 
Por lo tanto, se puede afirmar que la Posición de Marca es, según 
decían originalmente Ries y Trout30, el lugar que ocupa la marca 
dentro de las redes de asociativas de significados de la memoria. 
 
4.2 Mapas cognitivos de las Posiciones 
de Marca 
 
¿Cómo se puede localizar la Posición de Marca dentro de las redes 
de significados que, como se ha visto, constituyen un hiperespacio 
de casi infinitas dimensiones? O, en otras palabras, ¿Cómo se 
puede establecer un criterio de análisis de Posiciones que sea 
operativo para un responsable de la determinación de la estrategia 
de comunicación de una marca? Solo cabe establecer, otra vez, una 
hipótesis restrictiva que compense en facilidad de análisis y decisión, 
lo que nos haga perder en exactitud. 
 
Desde hace más de treinta años31, la solución a este problema ha 
consistido en la utilización de dos variables, máximo tres, que 
utilizadas como ejes de coordenadas definen un plano (un espacio 
cuando son tres) manejable por la inteligencia humana, para 
proyectar los nudos de significado de las redes asociativas sobre él. 
Es lo que se llama un mapa cognitivo32. Con la proyección se pierde 
información pero se gana operatividad. 
 
Es el mismo dilema que resuelven los mapas geográficos. Al 
proyectar el globo terráqueo de tres dimensiones sobre una 
superficie plana se producen distorsiones, es decir, se pierde 
                                                 
29 Vid. Diccionario de la Real Academia Española, Diccionario del Español Actual de Seco, Andrés, y Ramos, y 
Diccionario Salamanca de la lengua española.  
30 RIES, A. y TROUT, J.: op. cit. Pág. xviii. 
31 KRECH, D.; CRUTCHFIELD, R.; BALLACHEY, E.: Psicología social. 2ª Ed. Biblioteca Nueva, Madrid, 1972. Pág. 
33. 
32 Vid. DAVIES, J. J.: Advertising Research: Theory and Practice. Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ. 1997. 
Para la elaboración de mapas cognitivos  con metodologías cualitativas Págs. 246 – 251; para metodologías 
cuantitativas ver Págs.420 –440. 
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información y se introducen errores. Pero lo que se pierde en 
exactitud, se gana en la comodidad de estudio, archivo, y copia. 
 
De hecho, esta técnica de reducir un hiperespacio inmanejable a una 
plano de dos dimensiones se ha convertido en una herramienta de 
uso cotidiano en el mundo académico o profesional. Así se han 
desarrollado mapas cognitivos, mapas de percepción, mapas para 
decidir posicionamientos de marcas, etcétera. 
 
En general, el uso de mapas de redes cognitivas plantea siempre 
dos problemas: 
 
• En primer lugar, está la identificación de los ejes de coordenadas 
respecto de los cuales se traza el mapa 
 
• En segundo lugar está la capacidad de explicación de esos ejes. 
 
Lo más frecuente, para el análisis de cada caso concreto, ha sido la 
utilización de ejes creados ad – hoc. A este respecto, hay dos 
metodologías complementarias: la cualitativa y la cuantitativa, que 
ayudan a la selección, identificación de ejes, y por consiguiente, a la 
realización de mapas cognitivos. 
 
Los métodos cualitativos ofrecen ejes ya identificados, pero su 
capacidad de explicación es hipotética. Con los métodos cualitativos 
siempre queda la duda sobre la verosimilitud de unos ejes, que en 
definitiva, proceden de la elaboración teórica de un analista, 
realizada sobre los datos extraídos de un número reducidísimo de 
individuos (generalmente mediante entrevistas o reuniones de 
grupo). En consecuencia, los responsables de tomar decisiones 
estratégicas de comunicación tienen que asumir el riesgo adicional 
que comporta hacer un acto de fe sobre la capacidad explicativa de 
dichos ejes. 
 
Además, como los estudios realizados para diferentes categorías de 
producto, o para diferentes motivaciones de compra, no son siempre 
comparables, lo que se aprenda de la experiencia de un caso no 
siempre es trasladable a otro, y por lo tanto, el aprendizaje a partir 
de la experiencia del directivo se ve seriamente dificultado. 
 
Los métodos cuantitativos multivariables han pretendido ofrecer ejes 
con gran poder explicativo, pero entonces aparece el problema de su 
identificación. Los ejes construidos cuantitativamente se realizan 
mediante procedimientos estadísticos muy complejos, bien Análisis 
de Componentes Principales o bien Análisis Factorial de 
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Correspondencias, que se aplican a los datos que se obtienen de 
cuestionarios también muy complejos. De esta forma, los ejes vienen 
determinados por los coeficientes de correlación que se han 
calculado respecto de un número relativamente elevado de atributos 
simples, muy generales, introducidos previamente en el cuestionario. 
Esas correlaciones tienen que ser interpretadas, y, en general, 
ocurre que la identificación de los ejes puede ser problemática33, y, 
muy frecuentemente, resulta imposible de traducir a conceptos o 
variables útiles desde un punto de vista operativo. 
 
Los investigadores cualitativistas han buscado una solución al 
dilema identificación – explicación, que permita la comparación de 
resultados entre estudios, mediante la utilización de ejes fijos que se 
validan mediante su uso sistemático en diferentes casos. El 
planteamiento metodológico consiste en intentar construir unos ejes 
únicos que den resultados satisfactorios consistentemente, en el 
tiempo y en diferentes categorías de producto. Si esto se 
consiguiera, querría decir que esos ejes, mientras no se encuentren 
otros mejores, podrían ser considerados como “operativos”. 
 
4.3 El Cuadrado de Floch - Semprini 
 
En esta línea de búsqueda de unos ejes fijos de referencia, y desde 
una perspectiva semiótica Floch34 en 1990, propuso una matriz que 
denominaba el Cuadrado Semiótico de Valores de Consumo, que 
determinarían la evaluación de las marcas por parte de los 
individuos (Figura No. 22). Este Cuadrado consistía en una matriz 
2X2, basada en dos variables explicativas, la Valoración de Base y 
la Valoración de Uso, que determinaba cuatro cuadrantes de valores 
(prácticos, utópicos, lúdicos, y críticos). Posteriormente Semprini35 
desarrollaría esta matriz hasta transformarla en un método de 
análisis muy completo. 
 
Tal vez, la matriz de Floch - Semprini ha sido una de los intentos de 
construir un análisis de ejes fijos con mayor prestigio académico 
hasta la fecha. Si bien esta matriz puede ofrecer una descripción y 
                                                 
33 Sobre la interpretación de los ejes de los métodos multivariables Vid. DAVIES, J: J.: op. cit. Pág.435 –436, y 
más en detalle en ABASCAL, E. y GRANDE, I. : op. cit. Vid. Págs.62 –65, 70 –79 para el uso de Análisis de 
Componentes Principales, y Págs. 104 – 121 para el Análisis Factorial de Correspondencias. Puede verse que la 
identificación de los ejes en un análisis cuantitativo multivariable puede convertirse en una interpretación 
personal, del técnico, análoga a la de un método cualitativo. 
34 FLOCH J –M.: Semiótica, marketing y comunicación. Bajo los signos, las estrategias. Paidós Comunicación, 
Barcelona 1991. Págs. 147 – 148. 
35 SEMPRINI, A.: El marketing de la marca. Ed. Paidós Empresa. Barcelona, 1995. Págs. 133 – 170. 
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una explicación muy sugerente, pudiera decirse que presenta dos 
tipos de problemas: 
 
• En el plano científico: dado que solo considera como variables 
explicativas a dos tipos de valores, supone que los valores son 
las únicas variables, o al menos las más importantes, de la 
ecuación que determina la posición de la marca dentro de las 
redes asociativas de la memoria. Pudiera ocurrir que fuera así en 
ciertos casos, pero no se puede generalizar para todo los tipos 
de mecanismos de compra, como se ha visto anteriormente. 
  
• En el plano operativo: es muy difícil tomar una decisión respecto 
de una campaña de comunicación utilizando el Cuadrado de 
Floch – Semprini.  La tipificación de las variables, es decir, la 
definición de los criterios que las definen resulta ambigua en 
muchas ocasiones, especialmente cuando se tiene que 
descender a la toma de decisiones concretas. Después de todo,  
hay que tener siempre presente que la determinación de la 
estrategia de comunicación es una decisión ex – ante, no una 
explicación descriptiva que se puede realizar ex  - post (En el 
caso de los estudios científicos a veces hasta varios años de 
transcurridos los hechos. 
 
FIGURA No. 22 
EL CUADRADO SEMIÓTICO DE VALORES DE CONSUMO 






























Fuente: Semprini (1995. Pág. 138)  
 
El Cuadrado de Floch – Semprini se trata sin duda de una aportación 
de considerable valor científico en la medida que llama la atención 
de la comunidad académica sobre la importancia de los valores 
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asociados a una marca36, pero es posible poner en duda su 
capacidad operativa37. 
 
4.4 El Modelo Rossiter y Percy 
 
Rossiter y Percy38 definen Posición de Marca como la información 
que le dice al individuo qué es la marca, para quién es, y qué es lo 
que le ofrece. Con esta definición, su propuesta consiste en describir 
la Posición de una marca dentro de la red cognitiva mediante 
sucesivos ejes de coordenadas, que describirían significados de 
mayor a menor nivel de abstracción, según se desciende en los 
niveles de conocimiento desde los más generales, a los más 
particulares.  
 
Según estos autores: 
 
Un individuo tendría un primer nivel de localización de la 
información sobre las marcas dentro de la inmensidad de redes 
asociativas, consistente en el predicado siguiente:  
 





“Zara es una marca de ropa (X), que sirve a las chicas jóvenes (Y), 
para obtener buen diseño a precios accesibles (Z)”. 
 
Como se puede observar, la marca B queda definida en un espacio 
determinado por 3 ejes de coordenadas XYZ de significados: 
Producto – Gente – Beneficio39. 
 
La localización de la marca a lo largo de cada uno de los ejes XYZ, 
sirve para que el individuo realice una localización global y, desde 
luego, superficial de la marca. Pero, en muchas ocasiones, esta 
                                                 
36 David Ogilvy ya en los años cincuenta hacía énfasis en la importancia de los valores de la marca en la 
decisión de compra. Ver OGILVY, D.: Ogilvy y la publicidad. Ed. Folio. Barcelona, 1986. 
37 De hecho Semprini y Floch se basan en análisis tipo expost (explicativos) y utilizan un número 
relativamente reducido de casos. 
38 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 141. 
39 Rossiter y Percy son deudores especialmente de la aportación de Stefflre, y así lo reconocen, pero su 
concepción de macro posición es también deudora de los métodos de trabajo de Ogilvy & Mather y de Lintas. 
Otros métodos interesantes y muy próximos son los de Young & Rubicam, y J Walter Thomson, Vid. Anexo V y 
STEFFLRE, V.: Developing and Implementing Marketing Strategies, Praeger Ed. N.Y. 1986. 
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información general y superficial es suficiente para que tome la 
decisión a la que se enfrenta. Por ejemplo, es lo que ocurre cuando 
una chica joven tiene que comprar un chicle: posiblemente su mente 
sólo recupera la información “Trecks – chicle – para adultos - no 
caries40”, y, posiblemente también no necesita más para tomar una 
decisión que, muchas veces, tiene lugar en la tediosa cola de una 
caja registradora de un hipermercado.  
 
FIGURA No. 23 
POSICIÓN DE LA MARCA ZARA SEGÚN LOS EJES XYZ DE 
ROSSITER Y PERCY. 
EJE SIGNIFICADO EJEMPLO 
 
X PRODUCTO ROPA 
 
Y GENTE CHICAS JÓVENES 
 
Z BENEFICIO DISEÑO A PRECIOS ACCESIBLES 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
Metodológicamente hablando, decir “eje” equivale a decir “variable 
explicativa”, con lo que el primer nivel de la Posición de la Marca M 
(P’B) sería, según estos autores, una función de las variables 
categoría de producto (X), tipo de consumidor (Y), beneficio (Z), 
según la Expresión No.9: 
 
P’M = Ψ (X,Y,Z) 
 
Puede haber un segundo nivel de detalle en la organización de la 
información, un poco más rico en contenidos, organizado por la 
escala “genérico – específico - resto41”. En este nivel se sitúa la 
marca en relación con el resto de marcas de que tienen valores XYZ 
semejantes. Es un criterio de Comparación de las marcas respecto 
de la cobertura de las necesidades que originan la categoría de 
producto. 
 
Es decir, dentro de todas las marcas pertenecientes a la categoría 
de producto X, para la gente Y, y que sirven para Z, alguna puede 
                                                 
40 Otra posible asociación, pero que en la joven del ejemplo no recuperaría de la memoria podría ser “Bang-
bang – chicle – para niños – divertido”. 
41 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 142. Hay que aclarar que estos autores incluyen este nivel dentro 
del anterior por necesidades expositivas, pero tal vez se entienda mejor el método de análisis de sucesivos ejes 
de cada vez mayor escala de esta forma. 
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ser considerada como prototípica o genérica (G), por ser la mejor 
respecto a las características o beneficios, mientras que otras 
pueden ser consideradas como especialmente fuertes en algún 
aspecto (E). En tercer lugar, estarán todas las demás (R). 
 
Se obtendría así un primer juego de ejes, los XYZ, y dentro de las 
posiciones que en ellos se establecen, se podría ampliar, como si se 
estuviera utilizando una lente de aumento, el detalle del análisis 
usando el eje Comparativo (G – E – R). Por ejemplo, si continuamos 
con el ejemplo de Trecks, se podría imaginar que la  joven 
adscribiría esta marca a la categoría de “prototípica” dentro de las 
marcas XYZ – chicle/adultos/no caries. Muchas decisiones de 
compra, como el ejemplo del chicle en la caja del híper, no 
necesitarían recuperar de la memoria más nudos de significado. 
 
Análogamente a como se ha hecho en el caso anterior, la Posición 
de la Marca B en el segundo nivel de conocimientos (PB’’), sería 
función de su valoración dentro de la variable Comparación, que 
podría ser expresada así: 
 
Expresión No. 10. 
 
PB’’ = Ψ’ (Comparación) 
 
En la que la variable Comparación puede tomar los valores 
Genérica, Específica, o Resto. 
 
Igualmente, podría haber un tercer nivel de abstracción, para el 
cual podrían ser definidos ejes de coordenadas de escala de mayor 
poder de resolución. Estos autores proponen la utilización de los 
ejes I – D – U que, según ellos, describen la relación de la marca 
con las 8 motivaciones (Informacionales o Transformacionales42) que 
impulsan la compra. Las letras corresponden al acróstico de los 
criterios definitorios de la siguiente forma: 
 
• Importancia respecto de la motivación del beneficio percibido de 
la marca. 
 
• Delivery o grado en que es percibida la capacidad de la marca de 
cumplir con la entrega del beneficio. 
 
• Uniqueness o grado en que es percibida la marca como superior 
al resto a la hora de  cumplir con el beneficio. 
                                                 
42 Vid. Anexo del Capítulo 2. 
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A continuación, pudiera haber un cuarto nivel de conocimientos de 
marca de mayor detalle, que estaría definido por los llamados ejes a 
- b – c. Estos criterios definitorios estarían determinados por el 
protagonismo bien de los atributos (a), bien de los beneficios (b), o 
bien de las consecuencias43 (c) emocionales del uso de la marca44. 
 
En el ejemplo de una chica joven que compra un chicle en la cola de 
un híper, tal vez no se llegue a profundizar en el esquema de 
significados hasta estos niveles. Sin embargo, si esa misma chica 
estuviera ante la decisión de comprar un automóvil, seguramente 
recuperaría toda la información que tuviera en memoria sobre la 
categoría de productos. 
 
Pudiera decirse que el valor de la propuesta de Rossiter y Percy 
consiste en que constituye un método de análisis lleno de sentido 
común, que aprovecha de una forma muy inteligente, la teoría de los 
niveles de conocimiento, y que, además, está avalada por más de 
quince años de contrastación práctica. 
 
En síntesis, la propuesta es análoga al método que se puede utilizar 
para analizar la posición de un edificio dentro de la inmensa 
superficie del globo terráqueo. 
 
En primer lugar, se localiza el país donde se encuentra construido el 
edificio en un mapamundi realizado con una escala muy grande. A 
continuación, en un mapa del país realizado con una escala menor, 
se localiza la ciudad en la que se encuentra. 
 
Si la decisión que hay que tomar consiste, por ejemplo, en ir a visitar 
el Escorial, habiendo hecho noche en Madrid durante la realización 
de un viaje de negocios, puede que con esta consulta sea suficiente. 
No hay que continuar el análisis, no hay que emplear más recursos, 
ni tiempo. Además, en sucesivas ocasiones, las consultas se 
realizarán sobre el mismo mapa, permitiendo sacar conclusiones 
generalizables sobre, por ejemplo, tiempos y costes, y, al mismo 
tiempo, validar la calidad del mapa. 
 
Si la decisión que hay que tomar consiste en la compra de un 
edificio, será necesario manejar mapas de una escala menor, en las 
que se pueda localizar el edificio en un barrio. Se puede utilizar, si 
                                                 
43 Para Peter y Olson serían atributos, beneficios, y valores asociados a la marca. Op. cit. Pág. 67. 
44 La Matriz de Floch – Semprini se podría entender como un esquema de significados emocionales, válido para 
este nivel de análisis. 
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fuera necesario, un plano catastral en el que figuran las lindes 
específicas del terreno, y que está realizado con una escala todavía 
mayor. 
 
Puede ser necesario en ocasiones, acudir a planos de construcción, 
realizado ad – hoc, en los que se podría estudiar la distribución de 
las plantas, y hasta los ornamentos de la fachada. Si el problema 
que se plantea es la reforma de la fachada, los mapas generales no 
serían de utilidad. 
 
Cada decisión requiere un nivel determinado de abstracción de la 
información, y por lo tanto diferentes escalas o poderes de 
resolución. Pero unos se engloban a los otros jerárquicamente. 
 
En el modelo Rossiter y Percy  el individuo localizaría las marcas y la 
información necesaria de las mismas (en el nivel de conocimiento 
correspondiente) gracias a la utilización de los sucesivos ejes de 
coordenadas: uno para cada nivel, y cada nivel para cada tipo de 
decisión de compra. En consecuencia la Posición de una Marca 
vendría dada por los valores que toma esa marca en cada uno de 





5. La Posición de la Marca y el 
Mecanismos de compra 
 
Hasta ahora se ha visto cómo se localiza una marca dentro de la red 
asociativa de conocimientos del individuo. Se puede aceptar que un 
consumidor no recuerda toda la información que tiene sobre las 
marcas en todas las decisiones de compra. Se ha visto, también a 
través de Rossiter y Percy, que el reconocimiento de marca se 
distingue del recuerdo de marca. 
 
Tal vez sea necesario plantear ahora dos preguntas: 
 
• ¿Hasta dónde profundizaría un individuo en el esquema de 
Significado de una marca durante un proceso de decisión de 
compra? 
 
• Y lo que es más importante ¿Qué es lo que determina el nivel de 
la profundización? 
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5.1 La influencia del nivel de 
involucramiento 
 
Assael opina, basado en cierto número de trabajos de investigación, 
que a mayor nivel de involucramiento mayor es la búsqueda de 
información, y que viceversa, en las decisiones de compra de baja 
involucramiento se utiliza menos información45. Peter y Olson son de 
la misma opinión46. 
 
Como se ha visto en el capítulo anterior, los individuos ante una 
compra proceden siguiendo una secuencia de acciones cognitivas: 
primero recuperan la información disponible en los esquemas de 
Significado de Marca, luego evalúan esa información para formar las 
Actitudes de Marca, y después definen un proyecto de conducta que 
son las Intenciones de Compra. 
 
Cuando el involucramiento con la decisión es alto, todas estas 
operaciones se realizan con cierto detenimiento y minuciosidad, y se 
hace necesario manejar una gran cantidad de información. Por ello 
se ha de recuperar prácticamente todo el contenido del Significado 
de Marca, es decir, empleando el término de Rossiter y Percy se ha 
de recordar la marca. Puede, incluso, que no sea suficiente la 
información almacenada en la memoria, y se decida buscar más en 
el entorno. Estas grandes necesidades de información es una de las 
causas de que el proceso de decisión de compra se prolongue y se 
complique47. 
 
En este tipo de procesos de alto involucramiento, una vez terminada 
la compra y el uso, las evaluaciones de cada marca, y las 
evaluaciones relativas se vuelven a archivar en los esquemas de 
significado, y, por consiguiente, se puede alterar el contenido de los 
mismos. Estos nuevos Significados de Marca quedan archivados en 
la memoria hasta la próxima ocasión, en la que vuelven a ser 
recuperados y vuelven a influir en las nuevas decisiones de 
comportamiento. En general, es un proceso regido por el sistema 
afectivo - cognitivo de la mente humana48. 
 
Por consiguiente, queda claro que los Significados de Marca tienen 
un papel determinante en los mecanismos de compra (o de voto, o 
de donación) de alto involucramiento. 
                                                 
45 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 69. 
46 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 166 –167. 
47 Vid. Modelo de Assael en el Capítulo anterior. 
48 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 121. 
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Sin embargo, en condiciones de bajo involucramiento49 los 
consumidores no están motivados para evaluar activamente las 
marcas. En estos casos ocurre que el producto no ofrece riesgos, ni 
es particularmente costoso, ni importante para la autoestima, ni 
relevante para la persona ante otros. Esta falta de motivación es la 
causa de que no se recupere toda la información. A veces solo el 
nombre, la categoría, y, tal vez algún elemento perteneciente a la 
comunicación (eslogan, música, personajes conocidos…). Utilizando 
la terminología de Rossiter y Percy, tan solo se reconoce la marca. 
Es el resultado de la aplicación de lo que Wyer y Skrull50 denominan 
el principio economía cognitiva. 
 
No es sorprendente que en estos casos las actitudes hacia las 
marcas sean débiles, y que, a veces, no se vean afectadas por la 
experiencia de consumo51. Para algunos autores52 este tipo de 
actitudes son más débiles y menos influyentes53 que las 
provenientes de situaciones de alto involucramiento, porque se 
forman independientemente del proceso cognitivo. 
 
En consecuencia, se puede afirmar que el nivel de involucramiento 
del individuo respecto de la decisión influye en la cantidad de 
información que se maneja en la decisión de compra54, y en el papel 
de la evaluación de la misma o Actitud55. 
 
En la figura No. 24, se ha realizado un resumen del uso de las redes 
asociativas de significados por los dos grandes tipos de mecanismos 
de compra, partiendo de una tabla construida por Assael56. 
 
                                                 
49 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 142 – 146. 
50 WYER, R. S. y SKRULL, T. K.: “Human Cognition in Its Social Context” en Psychological Review 93 (julio de 
1986). 
51 Ver “Major Study Details Ads” en Advertising Age del 21 de junio de 1982, sobre el estudio de bebidas 
realizado por Seagrams. 
52 JANISZEWSKI, C..: “Preconscious Processing Effects: The Independence of Attitude Formation and Concious 
Thought”, en Journal of Consumer Research 15 ( septiembre de 1988) Págs. 199 – 209. 
53 BEATTY, S. E. y KAHLE, L. R.: “Alternative Hierarchies of the Attitude Beahavior Relationship” en Journal of 
the Academy of Marketing Science 16 (verano de 1988). Págs. 1 – 10. 
54 PARK, J. W. y HASTAK, m.: “Memory based Product Judgements: Effects of Involvement at Encoding and 
Retrieval”, en Journal of Consumer Research 21, diciembre de 1994. Págs. 534 – 547. 
55 Se puede ver también MULVEY, M. S.; OLSON. J. C.; CELSI, R. L.; y WALKER, B. A.: “Exploring the 
Relationships Between Means – End Kowledge and Involvement”, en Advances in Consumer Research, Vol. 12 
Association for consumer Research, Provo, UT 1994. Págs. 51 – 57.  
56 ASSAEL, H.: op. cit. Tabla 5.2 Pág. 144. 
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En cualquier caso, puede afirmarse que las redes asociativas de 
significados tienen una influencia determinante en los procesos de 
decisión de compra. En los de alto involucramiento, es obvio, pero 
también en los de bajo involucramiento. En estos últimos, el 
consumidor tiene que reconocer las marcas para poder comprarlas, 
y el reconocimiento incluye, como mínimo, la asociación de la marca 
a categoría de producto y/o usuario - ocasión de uso, puesto que en 
caso contrario el nombre de la marca carecería de significado. 
 
En los procesos de bajo involucramiento, cabe subrayar el 
importante papel de los elementos constructivos de la comunicación 
de las marcas. Estos elementos que, en principio, solo sirven para 
transportar información, se encuentran asociados a la marca en el 
esquema de Significado, y pueden ser determinantes en la 
recuperación de la marca, es decir en su reconocimiento, porque 
cumplen el papel de activadores de recuerdo57. De esta manera, 
elementos de ejecución práctica de la comunicación tales como 
músicas, colores, frases eufónicas, personajes conocidos, entre 
otros, pasan a cumplir un papel esencial en el mecanismo de 
compra, puesto que es gracias a ellos, por lo que alguna marca es 
recuperada de la red de significados y tenida en cuenta en un 
proceso de decisión. 
 
Por lo tanto y para concluir, se puede inferir que el tipo de asociación 
de la marca a los ejes que conforman las redes de conocimiento y la 
fuerza de esa asociación son determinantes para la consecución de 
actos de compra favorables a la marca, cualquiera que sea el tipo de 
mecanismo de compra que se ponga en funcionamiento. 
                                                 
57 Ver para activación del recuerdo, y el papel de los elementos constructivos o significantes del mensaje 
comunicativo a SANCHEZ FRANCO, M. J.: op. cit. Págs. 83 – 84, y especialmente el cuadro 7.1 de la Pág. 93. 
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FIGURA No. 24 
COMPARACIÓN DEL USO DE LAS REDES ASOCIATIVAS DE 
CONOCIMIENTO POR PARTE DE LOS PROCESOS DE COMPRA 
SEGÚN EL NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO 
PROCESOS DE COMPRA DE 
BAJO INVOLUCRAMIENTO 




Se reconoce la necesidad, muchas 
veces en el propio lugar de compra. 
 
No se percibe riesgo 
 
Se reconoce la necesidad, y se 
percibe el riesgo de la decisión de 
compra. 
 
Muchas veces antes de llegar al 
lugar de compra 
 
 




Se inicia el proceso de decisión de 
comportamiento 
Se reconocen las marcas 
 
• Nombre o logotipo o envase 
• Categoría de producto 
• Tipo de usuario u ocasión (no 
siempre) 
• Algún elemento de 
comunicación (no siempre) 
 
Se recuerdan las marcas 
 
• Nombre, logotipo, y envase 
• Categoría de producto, usuario 
y/u ocasión 
• Atributos más importantes 
(características, beneficios, 




Se elabora la Intención de Compra 
con la información que se 
encuentra en el punto de venta y/o 
a partir del Reconocimiento de 
Marca. 
 
Se evalúan las marcas en función 
de la información disponible. Si no 
es suficiente la que suministran los 
esquemas de Significados de 
Marca, se busca más. 
 
Se efectúa la compra si hay algún 
producto disponible, no suele 
repetirse el proceso 
 
Se elabora la Intención de compra. 
Puede tener que repetirse el 




La experiencia de compra puede no 
ser evaluada posteriormente 
 
Se decide la compra, se evalúa la 
experiencia, y se archiva en la 
memoria en los nudos de los 
esquemas de Significado de Marca 
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Fuente: Adaptado de Assael (1998. Pág. 144) y elaboración propia 
 
5.2  La Posición de la Marca y la 
Función de Comportamiento de Compra 
 
Si se vuelve a la función de comportamiento de compra, según la 
Expresión No. 8: 
 
C = F’’ (AA, AB, AC, AD,…, MXp, MXc, P) 
 
Siguiendo a Rossiter y Percy, la actitud de marca depende de la 
localización de la marca dentro de las redes de conocimiento. Esto 
se puede expresar de la siguiente forma: 
 
AM = φ (PM) 
 
Donde, como hemos visto también, la Posición de la marca propia 
(PM) involucra al menos dos niveles de conocimiento: 
 
PM = U (P’M, PM’’) 
 
En la que, siguiendo las Expresiones No. 9 y 10 se tenía que: 
 
P’M = Ψ’ (X, Y, Z) 
 
Siendo X la categoría de producto, Y la categoría de usuario, y Z el 
tipo de beneficio. 
 
PM’’ = Ψ’’ (Comparación entre las Marcas A, B, C, D,…) 
 
Entonces se puede substituir las actitudes de marca (AA, AB, AC, 
AD,…,) en la función de compra, y se obtiene: 
 
Expresión No. 11. 
 
C = F (PA, PB, PC, …MXp, MXc, P) 
 
La importancia de esta expresión reside en que relaciona 
directamente la compra de una marca con la Posición de las marcas 
en las redes asociativas de significado de la memoria de los 
individuos. 
 
En ella se puede ver que la Posiciones de las Marcas están 
descritas siguiendo el modelo Rossiter y Percy: 
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En un primer nivel, las Marcas están localizadas en términos de 
categoría de producto,  de usuario, y de beneficio (que son los 
valores que toman las marcas en esos tres ejes o variables). El 
conjunto de posiciones de marca (P’A, P’B, P’C…) constituiría el 
primer mapa de posiciones. 
 
En el segundo nivel, las Marcas se localizan en términos de su 
consideración como prototípica, especial, o igual a las otras marcas 
(que igualmente son los valores que toman las marcas a lo largo de 
este eje o variable). El conjunto de posiciones de marca (P’’A, P’’B, 
P’’C…) constituiría el segundo mapa de posiciones. 
 
De una forma semejante, podrían tenerse en cuenta sucesivos 
niveles de detalle en la descripción de la Posición de Marca, pero 
para los efectos de esta investigación con estos dos niveles puede 





6. La memoria y la adquisición de 
información 
 
Se ha podido concluir que el conocimiento almacenado en la 
memoria respecto de marcas (o instituciones, o partidos políticos, 
etcétera) es decisivo a la hora de la formación de un comportamiento 
de compra (o de voto, o de donación). También se ha visto que es 
tan importante la localización de dichos conocimientos como su 
estructura a la hora de la formación del comportamiento de compra, 
o de voto, o de donación. En este apartado se pretende estudiar la 
forma en que se adquieren y se alteran esos Significados de Marca. 
 
6.1 La modificación de los 
Significados de Marca 
 
Entre los varios esquemas que se han propuesto58 para la 
descripción de los Significados de Marca, se encuentra la propuesta 
de Sánchez Franco. (Figura No. 25). 
                                                 
58 Ver, OLSON, J. C. y REYNOLDS, T. J.: “Understanding Consumers’ Cognitive Structures: Implications for 
Marketing Strategy” en Advertising and Consumer Psycology, Vol. 1 Eds. Larry Percy y Arch Woodside, 
Lexington Books, Lexington MA, 1983. Págs. 77 – 90. Y GUTMAN, J.: “A Means – End Chain Model Based on 
Consumer Categorizations Processes” en Journal of Marketing, primavera 1982, Págs. 60 – 72. 










FIGURA No. 25 
ESTRUCTURA DE SIGNIFICADOS DE UNA MARCA 
 
NUDOS DE SIGNIFICADO 







Nombre, logotipo y/o envase  





Clase específica de bienes o 
servicios relacionadas por el 
funcionamiento, aspecto, y 
ocasión de uso. 
 
 





• Características funcionales o 
constructivas 
• Beneficios que aporta 
• Lugares y momentos de uso, 
y/o tipos de usuarios para los 




relacionadas con la marca 
 
 
Respuestas cognitivas y/o 




Información sobre la 




• Canales empleados 
• Elementos creativos 
(eslogan, narración, 
personajes…) 
• De realización (Actores, 
voces, músicas, ilustraciones, 
colores…) 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Sánchez Franco (1999) y de 
Hutchinson y Moore (1984) 
 
El esquema propuesto por este autor, tiene entre sus características 
la inclusión dentro del esquema de significados que pueden estar 
asociados a una marca, elementos de la comunicación. En este 
sentido merece la pena recordar el caso de Marlboro. No cabe duda 
que esta marca de cigarrillos se encuentra indefectiblemente 
asociada a la imagen de un cowboy, elemento fijo de su 
comunicación desde los años cincuenta, y que dicho icono actúa 
como elemento significante de la misma59. 
 
No es necesario aumentar el volumen de información almacenada 
para que cambie el Significado de una Marca. La reorganización de 
los elementos, el cambio de las conexiones entre los nudos, puede 
implicar cambios drásticos en la estructura de los esquemas. 
 
Por ejemplo, se puede suponer el caso de una marca que está 
relacionada con un esquema formado por Producto – gente como el 
siguiente: 
 
Johnson & Johnson – champú – para niños 
 
En este caso, seguramente también habría una asociación, dentro 
de las redes de la memoria, que ligaría a Johnson’s a significados 
como: 
 
Johnson & Johnson – champú – para niños – prototípico - 
componentes poco agresivos 
 
Se puede imaginar que, en un colectivo importante de individuos, 
existiera ya establecido un esquema de significados como el 
siguiente: 
 
Adultos – ducha diaria – peligro para el cabello 
 
Sin duda alguna, con tan solo con conectar la marca a este otro 
esquema se produciría un nuevo Significado para la marca 
Johnson’s completamente diferente al anterior. Por ejemplo, se 
podría tener: 
 
                                                 
59 Este hecho es tan evidente, que el cowboy ha sido utilizado en campañas de prevención del tabaquismo. 
Vid. Anexo II. 
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Johnson & Johnson – champú – componentes poco agresivos - para 
adultos – ducha diaria – sin peligro para el cabello 
 
Aunque no se ha añadido información a la mente de los 
consumidores, tan solo se ha conectado dos esquemas 
preexistentes, el de la marca y el de un problema, y se ha creado un 
nuevo Significado para el Champú Johnson’s. 
 
A continuación, también cambiarían inmediatamente otras 
asociaciones de la marca. Por ejemplo, las marcas con las que se 
relaciona en calidad de competencia seguramente serían diferentes. 
De esta forma se pasaría de una asociación: 
 
Johnson’s – no es – alternativa de Sunsilk. 
 
A otra asociación, que por el contrario: 
 
Johnson’s – es – la mejor alternativa a Sunsilk. 
 
6.2 El proceso de adquisición de la 
información 
 
Cabe ahora plantear la pregunta respecto de cuál es el origen de la 
información sobre marcas que está almacenada en las redes 
asociativas de conocimiento. Metodológicamente hablando, el 
problema que se plantea es la conexión entre el modelo de proceso 
de comunicación persuasiva de masas y el modelo de proceso de 
toma de decisiones del consumidor. 
 
Assael plantea un modelo que conecta ambos procesos que se 
reproduce en la Figura No. 26. 
 
Según este esquema, y con toda lógica, la evaluación de la marca  
que constituye la actitud se realiza con información procedente, bien 
directamente del exterior, bien de la que se tiene almacenada en la 
memoria. A su vez, la información memorizada, que es la que nos 
interesa en estos momentos, puede proceder de la evaluación 
postcompra y postuso (la experiencia pasada), o de la información 
que se ha recibido del exterior. 
 
La experiencia de compra y de consumo en sí misma es una 
operación individual, subjetiva, y que solo depende además del 
propio individuo, del producto, de la situación de uso y compra, y del 
precio. 
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El producto, junto con el precio, y la situación de compra son 
factores externos al individuo, que pueden verse influidos por las 
actividades denominadas de Marketing Mix de las marcas en 
competencia. No obstante, es razonable suponer que todo lo 
referente al producto, al precio, y a su distribución ha sido decidido y 
fijado antes de acometer la determinación de la estrategia de 
comunicación, bien por la competencia, bien por la propia empresa o 
institución. En consecuencia, se pueden suponer fijos, y 
considerarlos parámetros del modelo. 
 
FIGURA NO. 26 
PROCESO DE ADQUISICIÓN DE LA INFORMACIÓN POR PARTE 
DE LOS CONSUMIDORES 
 

































































Fuente: adaptado de Assael (1999. Figura No. 8.1, Pág. 237). 
Por consiguiente, a efectos de la determinación de la estrategia de 
comunicación se puede suponer que el Significado de Marca (la 
información) y la Posición de la Marca (su localización) son 
exclusivamente producto del procesamiento por parte del individuo 
de la información que procede del exterior. 
 
Esta información puede provenir de dos tipos de fuentes60: 
 
• Fuentes personales formadas por individuos que opinan y 
suministran información al individuo. En el caso de la 
Comunicación Persuasiva de Masas estas fuentes pertenecen, 
en general, a un proceso multipaso de comunicación. 
 
• Fuentes impersonales formadas por canales de comunicación 
masiva61. Estas fuentes pueden pertenecer a procesos de 
comunicación de un solo paso, cuando son fuentes controlables 
por el departamento de la marca, y a procesos multipaso cuando 
son fuentes no controlables. 
 
En ambos casos, la información referente a la marca llega al 
individuo y debe de ser percibida, interpretada, e integrada en las 
redes de memoria. La unión de estos procesos es el núcleo de lo 
que se denomina Proceso de Adquisición de Información62. Es 
importante subrayar que el término “información” hace referencia a 
todos los contenidos del Significado de Marca, y que, por lo tanto, 
incluye tanto elementos no funcionales, como emocionales, y 
valores. 
 
En su análisis del proceso de adquisición de información, Peter y 
Olson63 parten de la aplicación de las características del sistema 
afectivo - cognitivo de la mente humana al problema de la 
adquisición de información sobre marcas, que sintetizan en cuatro 
proposiciones: 
                                                 
60 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 240, citando la tipología 2X2 de Robertson, Zielinski, y Scott (1984) de fuentes 
personales – impersonales, que a su vez se dividen en controlables – no controlables. 
61 En menor medida, objetos como escaparates, mostradores, envases, etcétera también actúan como fuentes 
impersonales. 
62 GARDNER, M. P. MITCHELL, A. A. Y RUSSO, J. E.: “Low Involment Strategies for Processing Advertisements” en 
Journal of Advertising, Vol. 14. No.2. 
63 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Pág. 95. 
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a) El sistema tiene una capacidad limitada y por lo tanto los 
individuos solo pueden percibir y comprender pequeñas 
cantidades de información al mismo tiempo64. 
 
b) Mucha de la atención y comprensión necesaria para procesar 
información tiene lugar rápida y automáticamente65. 
 
c) Los nudos de información de las redes asociativas de 
conocimiento, que se encuentren activados en el momento de la 
recepción de un mensaje, influencian la atención y la 
comprensión de un menaje. 
 
d) La elaboración de la información percibida requiere interacciones 
entre el conocimiento ya almacenado en la memoria y la nueva 
información que se recibe. 
 
Esta comúnmente aceptado que la adquisición de información66 se 
compone de tres fases: Exposición, Atención, y Comprensión. 
 
• La Exposición67 al mensaje es la primera fase. Aunque no 
pertenece al sistema cognitivo, es indudable que sin que el 
individuo esté en situación de recibir el mensaje, este no puede 
percibirse. Estos autores distinguen dos tipos de exposición la 
intencional y la accidental. La primera, obviamente, es producto 
de una decisión del individuo e implica ineludiblemente un 
proceso de adquisición de la información activo. La segunda no 
es producto de una decisión, y puede dar lugar a un proceso de 
adquisición pasivo. 
 
En general, puede afirmarse que rara vez los individuos buscan 
estar expuestos a mensajes de tipo comercial, político, o social. Es 
más, puede hablarse de la existencia de una exposición selectiva 
resultante del control que disponen los ciudadanos de una sociedad 
abierta para evitar ser expuestos a mensajes no deseados. Es la 
base de lo que se conoce en el mundo profesional publicitario por el 
término zapping. 
 
                                                 
64 Esta afirmación está basada en los trabajos de Schneider y Shiffrin (1977a y 1977b). 
65 Se basan en los trabajos de Kahneman y Treisman (1984), y Lynch y Snull (1982). 
66 Otro punto de vista puede verse en LEÓN, J. L.: Persuasión de masas. Ed. Deusto. Bilbao, 1996. Págs. 235 
– 238. 
67 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 95 – 99. 
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• La Atención68 es la segunda fase del proceso. Consiste en la 
facultad que tiene el individuo de seleccionar la información que 
va a ser percibida, de entre todo el volumen de información que 
le llega. Estos autores69 afirman que la atención puede moverse 
a lo largo de un continuo desde un nivel muy bajo, casi 
inconsciente, denominada atención preconsciente, hasta niveles 
altos, controlados conscientemente por el individuo, denominada 
atención focalizada. 
 
• La Comprensión70 es la tercera fase de adquisición de 
información. Consiste en la interpretación mediante la cual los 
individuos dan sentido a la información que perciben. El proceso 
sería el siguiente: los mensajes provenientes del exterior activan 
nudos de significados de la memoria; a continuación, la nueva 
información es relacionada con esos nudos, y, como 
consecuencia de esta puesta en relación, se construyen nuevos 






7. Las rutas de la persuasión 
 
En este apartado se pretende cerrar el marco teórico que puede ser 
utilizado para el análisis del fenómeno de la persuasión de masas. 
Para ello se tratará de estudiar las conexiones entre el proceso de 
comunicación y las redes asociativas de la memoria. 
 
7.1 La influencia de la variable 
involucramiento. Chaiken 
 
Desde que la ciencia se ha planteado el problema de las conexiones 
entre comunicación y comportamiento, se han desarrollado 
modelos71 que tratan de explicar la forma en que los individuos 
adquieren información que influye en sus tomas de decisión. 
                                                 
68 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 99 – 106. 
69 Se basan en los trabajos de Lachman, Lachman, y Butterfield (1979), de Kahneman (1973), y de Greenwald 
y Leavitt (1984) entre otros. 
70 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: op. cit. Págs. 106 – 113. 
71 Para una revisión de los modelos clásicos ver DÍAZ DE CASTRO, E. y MARTÍN ARMARIO, E.: op. cit. Págs. 410 
– 413, y BEERLI PALACIO, A. y MARTÍN SANTANA, J.: “Importancia de los Modelos de Respuesta Publicitaria en 
el Proceso de Planificación y Control de la Publicidad”, Revista de AEDEMO, No. 62, 1999, Pág. 43. 
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A finales de los setenta y comienzos de los ochenta, en parte por la 
crítica a los modelos clásicos, en parte por el debate originado por la 
Matriz FCB/Vaughn, se abrieron nuevas líneas de investigación que 
reconocían la importancia del involucramiento del individuo como 
variable decisiva en el tipo de proceso de adquisición de la 
información. 
 
En 1980 Chaiken72 estudió la importancia relativa del canal respecto 
del mensaje en el proceso de adquisición de información. La idea de 
partida se encontraba en sus recuerdos infantiles del debate 
televisivo Nixon – Kennedy de las elecciones de 1960. Era indudable 
el mayor atractivo físico del segundo frente al primero, y también era 
no menos indudable que los votantes de Kennedy, de su entorno 
inmediato, recordaban más el impacto global de aquella noche, que 
las ideas que se habían estado defendiendo, o los argumentos que 
se habían intercambiado ambos contendientes. 
 
El desarrollo de esta línea de investigación, llevó a esta autora a 
concluir que el involucramiento define la forma en que se analiza el 
mensaje que se recibe. 
 
Por una parte, los individuos altamente involucrados en un asunto 
analizan los mensajes que hacen referencia al mismo, siguiendo un 
proceso sistemático centrado en los significados. 
 
En contraste, los individuos poco involucrados procesan los 
mensajes de manera heurística73, global y asistemáticamente, y 
basan sus juicios en factores extrínsecos al mensaje. Por esa razón, 
por ejemplo, el agrado o atractivo del comunicador74 puede marcar 
un debate, para un público que vive la política de una forma 
desapasionada, distante, y como una decisión relativamente fría de 
selección de gestores de la cosa pública. 
                                                 
72 CHAIKEN, S.: “Heuristic versus Systematic Information Processing and the use of Source versus Message Cues 
in Persuasión”. Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 39. No. 5. 1980. Págs. 752 – 766. 
73 CHAIKEN, S.: “The heuristic model of persuasion”, en M. P. Sanna, J. M. Olson, y C. P. Hernman (eds.) Social 
Influence: Ontario Symposium, Vol. 5. Hillsdale, N.J. 1987. Págs. 752 – 766. 
74 CHAIKEN, S.: “Communicator physical attractiveness and persuasion” Journal of Personality and Social 
Psychology, No. 37.1979. Págs. 1387 – 1397. 
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7.2 Involucramiento y Rutas de 
Persuasión. Petty y Cacioppo 
 
Casi simultáneamente a la publicación de los artículos de Chaiken, 
otros dos autores, Petty y Cacioppo75 publicaron una serie de 
investigaciones que apoyaban y desarrollaban las mismas ideas, 
aunque partiendo de puntos muy diferentes. 
 
En este caso los trabajos se habían originado en la escuela de 
postgrado cuando, a consecuencia de un proyecto de clase, estos 
autores fueron admitidos a una reunión introductoria de una secta. 
De regreso al departamento reflexionaron sobre las notas que 
habían tomado y observaron que los líderes de la secta lograban el 
éxito más bien por la hábil utilización de elementos 
comunicacionales externos a la trabazón lógica de la argumentación. 
Elementos tales como el atractivo de la fuente, la aprobación del 
grupo, y la credibilidad aparente eran más eficaces que el propio 
contenido del mensaje. 
 
Es decir, existían dos vías de persuasión. Por una parte había una 
forma clásica de argumentar siguiendo una lógica de términos 
lingüísticos, por otra había una forma diferente de argumentar, 
igualmente eficaz en términos de persuasión (es decir de 
modificación de comportamientos) que debía su fuerza al atractivo 
de la forma de comunicar el mensaje. La primera era la empleada en 
el seminario de la universidad, la segunda la empleaba el maestro 
de la secta. 
 
En consecuencia, establecieron el concepto de “rutas de persuasión” 
con el que querían decir que existen diversas líneas de 
argumentación por las que se puede llegar a un mismo objetivo de 
cambio de actitudes. En sucesivas publicaciones, aplicaron sus 
investigaciones a la publicidad76, hasta la construcción del Modelo 
de Probabilidad de Elaboración77, sobre el que volveremos en el 
apartado siguiente de este capítulo. 
 
                                                 
75 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T. y GOLDMAN, R.: “Personal involvement as determinant of argument – based 
persuasion” en Journal of Personality and Social Psychology, No. 41. 1981. Págs. 847 – 855. 
76 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T. y SCHUMANN, D.: “Central and Peripheral Routes to Advertising Effectiveness: 
The Moderating Role of Involment”, Journal of consumer Research, septiembre 1983. Págs. 135 – 146. 
77 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T.: “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion” en L. Berkowitz (ed.). 
Advances in experimental social psychology. Vol. 19. Academic Press. Nueva York, 1986. 
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El modelo de Petty y Cacioppo se funda en el hecho de que el 
individuo involucrado en un asunto se encuentra motivado a 
procesar la información que le llegue que esté relacionada con el 
mismo. No obstante, estar motivado no es garantía de que la 
información sea procesada correctamente. Tiene que suceder, 
además, que el individuo tenga la habilidad necesaria para poder 
interpretar e integrar los significados, y estar situado en un entorno 
adecuado que no le desvíe la atención hacia elementos secundarios. 
 
Es decir, la probabilidad de que un mensaje sea elaborado 
correctamente, y de que el proceso de adquisición de la información 
culmine según la intención del emisor, depende de dos factores 
simultáneamente: 
 
• Del involucramiento del individuo con el asunto al cual hace 
referencia el mensaje; es decir, con cualquier aspecto del acto de 
compra, de voto. o de donación. 
 
• Y de la capacidad del receptor, que a su vez es función de dos 
factores: el grado de distracción del individuo, y el conocimiento 
almacenado en las redes de memoria que tenga. 
 
Indudablemente la capacidad del individuo es un factor que no 
puede ser modificado por un departamento de comunicación. 
Evidentemente tiene que ser tenido en cuenta, y de hecho lo es, 
especialmente en la selección de medios. Pero, ante un colectivo 
masivo, no cabe duda que el factor de mayor poder explicativo 
resulta ser el nivel de involucramiento. 
 
Según estos autores, un individuo motivado con el contenido del 
mensaje prestará atención y procesará la información  
detenidamente, poniéndola en relación con sus conocimientos 
previos sobre el asunto. Por el contrario un individuo poco interesado 
con el asunto, tendrá una atencionalidad baja, y se verá más 
afectado por las distracciones del entorno, y, se sentirá más atraído 
por el efecto de los elementos constructivos de la comunicación 
(música, fotografía, guión, modelos, etc.), por su relación con la 
fuente a través de la cuál le llega el mensaje, o por las recompensas 
asociadas con un determinado comportamiento (ofertas, regalos, 
etcétera) que por la argumentación racional que expone los 
beneficios del producto. 
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Assael, por su parte , apoyándose en los trabajos de Krugman78, y 
de Park y Hastak79, acepta que existen dos tipos de procesamiento 
de la información cuyas características sintetiza en el cuadro, que se 
reproduce en la Figura No.27. Cada uno de estos procesos viene 
dado según el involucramiento del individuo sea alto o bajo. 
 
FIGURA No. 27 
COMPARACIÓN DE LOS PROCESAMIENTOS DE INFORMACIÓN 
DE ALTO Y BAJO INVOLUCRAMIENTO 
Conceptos 
 





Tipo de Evaluación 






Puede darse No 
Información relevante Sobre el producto Sobre la experiencia 
anterior 
 
Atencionalidad Centrada en los 
contenidos 




Adaptado de Assael (1999)80 
 
La importancia de los procesos de bajo involucramiento en la 
Comunicación Persuasiva de Masas es difícil de exagerar. La 
mayoría de los productos que se comercializan, la inmensa mayoría 
de las marcas, la mayoría de los actos de compra, de voto y 
donación, provocan niveles de involucramiento bajos81. 
                                                 
78 KRUGMAN. H. E.: “Memory without Recall, Exposure with Perception”, en Journal of Advertising Research17, 
agosto 1977, Págs. 7 – 12. 
79 PARK, J. W. y HASTAK, M.: op. cit. 
80 ASSAEL, H.: op. cit. Pág. 250. 
81 Apoyan esta opinión los niveles normalmente muy bajos que se alcanzan en las investigaciones cuantitativas 
denominadas Recuerdo 24 Horas, consistentes en la medición del recuerdo de la marca y de la publicidad en 
públicos que se comprueba que fueron expuestos a un anuncio en televisión. 
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FIGURA No. 28. 
LAS DOS RUTAS DE PERSUASIÓN DEL MODELO DE 
PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN 
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• Actitudes de Marca 
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• Actitudes de Marca 
 




Fuente: Adaptado de Peter y Olson (1999. Figura No. 17.3. Pág. 
412). 
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Sin embargo, los departamentos de comunicación de empresas, 
partidos, e instituciones tienen como misión conseguir persuadir a 
los colectivos de individuos de que la marca propia es más 
conveniente que cualquiera de las de la competencia. 
 
Por esta razón, el Modelo de Probabilidad de Elaboración de Petty y 
Cacioppo ha obtenido una amplia difusión en los medios académicos 
y profesionales82. En síntesis, la lógica constructiva del modelo 
reside en un simple silogismo: dado que existen dos modelos 
diferentes de procesar información, y dado que la comunicación 
persuasiva pretende influir en ellos, es necesario imaginar dos 
grandes tipos de líneas argumentales adaptadas a las 
características de cada proceso. Cada una de esas vías, es lo que 
estos autores han denominado Rutas de Persuasión. 
 
El Modelo (Ver Figura No. 28) consta, por consiguiente, de dos rutas 
de persuasión: la Central y la Periférica: 
 
• La Ruta Central se recomienda para situaciones de alto 
involucramiento. Se caracteriza por la utilización de 
argumentaciones explícitas sobre las ventajas y características 
de una marca. Durante el procesamiento del mensaje, los 
receptores pueden desarrollar pensamientos desfavorables para 
la marca, denominados contra argumentaciones. Es conveniente, 
por lo tanto, suministrar, cuando la haya, evidencia que apoye la 
argumentación favorable. En definitiva, se trata de un uso 
eminentemente denotativo del lenguaje. 
 
• La Ruta Periférica se recomienda para situaciones de bajo 
involucramiento. Se caracteriza por tratar de atraer, en primer 
lugar, la atención del receptor, que por principio se supone muy 
baja. En segundo lugar, se basa en la convicción de que en este 
tipo de situaciones, los individuos pueden sentirse atraídos, y 
memorizar los elementos estéticos, humorísticos, eufónicos, o 
dramáticos de una comunicación. Por consiguiente, en la Ruta 
Periférica cobran especial relevancia los elementos constructivos 
del mensaje, es decir, lo que se denomina corrientemente la 
creatividad. 
 
No quiere esto decir que en la Ruta Periférica el mensaje carezca de 
contenidos relativos a la marca, categoría de producto, tipo de 
usuario, etcétera. Inevitablemente tiene que tenerlos, puesto que en 
caso contrario, la marca carecería de Significado, no sería 
                                                 
82 Ver SÁNCHEZ FRANCO, M.: op. cit. Pág. 66. 
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correctamente ubicada en las redes de memoria (Posición), y, por lo 
tanto, la comunicación habría carecido de sentido. Lo que quiere 
decir es que la argumentación del Significado de Marca, y la 
consecución de la Posición, se ha de hacer indirectamente mediante 
el uso cuidadoso de los elementos creativos. En definitiva, quiere 
decir un énfasis especial en los significados connotativos de la 
comunicación. 
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“El arte del carpintero consiste en que su obra no esté torcida, 
 que las uniones no estén desalineadas, 
 y que su trabajo se encuentre verdaderamente planeado 
 de forma que se ajuste bien, 
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“La victoria en la guerra no depende enteramente de los números o 










estratégicas en la  
Comunicación 




1. Planteamiento del capítulo 
 
La investigación dispone, en este punto, de tres instrumentos de 
análisis: 
 
• En primer lugar de un marco teórico específico para el estudio del 
fenómeno sobre el que se toman decisiones. 
 
• En segundo lugar, de los criterios generales que debe de cumplir 
todo modelo que se proponga ser útil en un proceso decisorio 
estratégico real de Comunicación Persuasiva de Masas. 
 
• Y en tercer lugar, de una definición del papel que debe de cumplir 
la Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas1. 
 
El objetivo de este capítulo consiste en ofrecer un esquema que 
facilite la delimitación del abanico de opciones que se presentan a 
un directivo, a la hora de tomar una decisión de Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas. 
 
Para poder realizar este propósito, se ha de delimitar en primer lugar 
cuáles son las decisiones que se han de tomar si se quiere tener una 
Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas completa, es 
decir, se ha de estudiar la morfología de ese tipo de estrategia. En 
segundo lugar, se han de determinar cuáles son los criterios que se 
deben de emplear para elaborar las alternativas que pudieran surgir 
en cada un de los elementos, o decisiones, que conforman dicha 
morfología. 
 
                                                          
1  Era el primero de los tres interrogantes que conforman los objetivos de esta investigación. 
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Una vez realizada esa labor de fundamentación teórica se puede 
acometer, con ciertas garantías, la respuesta a los otros dos 
interrogantes que son el fin último de la investigación. Para ello, se 
ha juzgado conveniente utilizar el análisis empírico. Se han 
analizado algunos casos de comunicación persuasiva que han 
tenido éxito, para comprobar si existe un esquema estratégico 
común en su comunicación persuasiva. Específicamente, se busca 
con este análisis responder inductivamente a las tres preguntas 
siguientes: 
 
a) ¿Puede aceptarse que una Estrategia de Comunicación se 
componga de los tres elementos o decisiones siguientes2? 
• Objetivo Estratégico de Comunicación (Público Objetivo y 
Posición de la Marca) 
• Argumentación, o Política Estratégica de Comunicación 
• Programación de actividades, o énfasis en la asignación de 
recursos 
 
b) ¿Es la Posición de la Marca en las redes asociativas de la 
memoria de los consumidores el elemento clave del Objetivo 
Estratégico de la Comunicación Persuasiva de Masas? 
 
c) ¿Se pueden observar pautas comunes, que permitan establecer, 
aunque fuera de forma provisional o tentativa, una lista 
alternativas de soluciones a las decisiones que se han de tomar 
en un proceso decisorio estratégico? 
 
Se han seleccionado los casos de Apple, ONCE, Absolut, y Danone, 
porque: 
 
• Son cuatro marcas de reconocido prestigio y éxito en su 
comunicación. 
 
• Entre las cuatro se engloban mecanismos de compra de 
distintos niveles de involucramiento del consumidor. Dos de 
ellas, Apple y Once, se corresponden a mecanismos de 
compra de alto involucramiento. Las otras dos, Danone y 
Absolut, son de bajo involucramiento. 
 
                                                          
2 El esquema se deriva de la propuesta de Quinn que establece que una estrategia cualquiera se compone de 
tres elementos o decisiones: Objetivos, Políticas que limitan la acción, y Programación de Actividades que 
establecen el uso de los recursos. Vid. Capítulo anterior, y QUINN, J. B.: op. cit. Pág. 12. 
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• Utilizan entre ellas todas las variantes de la comunicación 
persuasiva de masas (Publicidad, Relaciones Públicas, 
Marketing Directo, internet, eventos, etcétera). 
 




1. Planteamiento del Capítulo (punto actual) 
 
2. El caso de Apple Macintosh: Por qué 1984 no fue 1984 
 
2.1. Exposición del caso 
2.2. Conclusiones del caso 
 
3. El caso de la ONCE: De los Iguales al Cuponazo 
 
3.1. Exposición del caso 
3.2. Conclusiones del caso 
 
4. El caso Absolut: absoluta flexibilidad 
 
4.1. Exposición del caso 
4.2. Conclusiones del caso 
 
5. El caso Danone: los padres aprenden de los hijos 
 
5.1. Exposición del caso 
5.2. Conclusiones del caso 
 
6. Síntesis de los cuatro casos históricos 
 
6.1. Valor de las conclusiones 
6.2. Representatividad de los casos estudiados 
6.3. Conclusiones de los casos estudiados 
 
7. Alternativas estratégicas en la Comunicación Persuasiva de 
Masas 
 
7.1. Las decisiones que se han de tomar 
7.2. Hacia un esquema de elaboración de alternativas estratégicas
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2 El caso de Apple Macintosh: Por qué 1984 no 
fue 1984 
 
2.1 Exposición del caso3 
 
La película “1984”, que sirvió de lanzamiento al Apple Macintosh, se 
ha convertido en una leyenda publicitaria4. En 1990 la revista 
Advertising Age5  la declaró “Película de la Década”, y a Chiat/Day la 
agencia que la creó “Agencia de la Década”. El New York Arts 
Directors Club6 la considera como una las piezas publicitarias más 
importantes de la historia. Es, además, una de las campañas 
publicitarias más comentadas en los libros académicos o 
profesionales, si es que no es la más comentada. 
 
Lo que tal vez sea más importante, y pocas veces se tiene en 
cuenta, es que: 
 
• Si bien Apple ambiciosamente había previsto vender 50.000 
Macs en los primeros 100 días, las ventas reales pasaron de 
70.000 unidades. 
 
• Pero el presupuesto de la campaña fue inferior unas 20 veces al 
de IBM7. 
 
                                                          
3 Las fuentes básicas para la redacción de este caso, además de las que se citan en el texto, han sido: 
JOHNSON, B.: “10 years after “1984”: The Commercial and the Product that Changed Advertising”, en 
Advertising Age, Junio 1994, Págs. 1 y 12 – 14. GARFIELD, B.: “Breakthrough Products Gets Greatest TV Spot” 
en Advertinsing Age, 10 de enero de 1994, Pág. 14. HORTON C.: “Apple’s Bold “1984” Scores on all Fronts”, 
en Advertising Age, 1 de enero de 1990, Pág. 12. Para la historia de Apple, especialmente para la 
comunicación de la marca antes de “Macintosh 1984”, ver MEYERS, W.: Los creadores de imagen, Ed. Ariel, 
Barcelona 1999, y The Copy Book, edición de The Designers and Art Directors Association of the United 
Kindom, en colaboración con Rotovision S. A., Hove 1996. Págs.69 – 70, 72 – 73. 
4 TELLIS, G. J.: Advertising and Sales Promotion Strategy, Addison – Wesley, Reading MA, 1998. Pág. 4. En el 
Anexo 4 se recoge una selección de piezas publicitarias de la marca. 
5 Advertising Age (1990), “Agency of the Decade; Chiat Proves Big Can Be Better”, enero de 1990, Págs. 1 y 
10. 
6 NEW YORK ART DIRECTOR’S CLUB, THE: Mad Ave. Award – winning advertising of the 20th century, Univers 
Publishing, NY 2000. Pág. 202. Incluye texto, fotogramas, y ficha técnica. 
7 El presupuesto para gastos de comunicación de Apple nunca ha estado entre los diez primeros de la 
industria. Ver, BELCH, G. E. y BELCH, M. A.: Advertising and Promotion, 4ª Edición, Irwin McGraw – Hill, 1999, 
Pág. 604. 
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• La película solo fue emitida una vez en toda la historia. Ese único 
pase tuvo lugar en enero de 1984, en el descanso de la final del 
campeonato de fútbol americano del año 1983, dentro de un 
interminable bloque publicitario. Nunca más fue puesta en los 
medios de comunicación, ni siquiera en forma de anuncios 
gráficos de recuerdo. Es decir, la inmensa mayoría del público al 
cuál iba destinada la comunicación de Apple, nunca vio 
Macintosh 1984 cuando fue emitida. 
 
En 1983 Apple Computer tenía previsto el lanzamiento de una nueva 
línea de ordenadores, los denominados Macintosh, que se situaban 
dentro de su línea estratégica habitual de ofrecer máquinas que se 
adaptaran al usuario. 
 
El Apple al cuál Macintosh iba a substituir, el Lisa, no se había 
vendido como se había previsto debido a su precio excesivamente 
alto. La compañía, a juicio de analistas de Wall Street estaba en una 
situación tan comprometida que su futuro dependía en gran medida 
del éxito del lanzamiento de los nuevos Macs. 
 
Steve Jobs, el fundador y líder de la compañía, dio personalmente el 
briefing de la campaña a Lee Cow director creativo de Chiat/Day. Se 
quería “un lanzamiento de Macintosh que haga estallar la mente a la 
gente”8. Parece ser, que la agencia se le había adelantado y ya se 
encontraba trabajando en la adaptación de la idea de la novela de 
George Orwell titulada “1984”. Hasta habían llegado a desarrollar un 
concepto: “Apple Macintosh: por qué 1984 no será como 1984”. 
Poco tiempo después, el propio Jobs, y el presidente de la compañía 
John Sculley, fichaje reciente que provenía de Pepsi Cola, 
aprobaban la propuesta desarrollada por la agencia9. 
 
El rodaje tuvo lugar en Londres a cargo de Ridley Scott, un director 
de cine con mucho prestigio (Alien, Blade Runner, y más 
recientemente Gladiator) que había empezado su carrera realizando 
películas publicitarias. El coste de producción fue superior al medio 
millón de dólares, e intervinieron más de 200 actores y figurantes. 
 
La película de Chiat/Day, como hemos dicho, era una adaptación de 
la idea básica de la novela de George Orwell “1984”, en la que el 
Gran Hermano pasaba a ser la compañía que dominaba el mundo 
                                                          
8 Para ver el proceso de gestación de la película y un análisis cinematográfico de la misma, ver MOLINÉ 
(2000) Pág. 311. 
9 Parece ser que se encontraron la oposición de todo el consejo de dirección de Apple. Fue vencida a duras 
penas, y como se verá no definitivamente, en una tormentosa reunión. 
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gracias a que la informática solo la podía manejar unos pocos 
iniciados. Obviamente se trataba, sin citarla, de IBM. 
 
Macintosh 198410 comienza con una fila de seres deshumanizados 
que caminan mecánicamente por un pasillo en forma de tubo hacia 
una sala de grandes dimensiones. Se oye mascullar un discurso, 
suena una especie de sirena, la luz es gris azulada, mortecina, el 
vestuario casi carcelario. Ya en la sala, filas y filas de seres 
igualmente deshumanizados que asisten aturdidos a una gran 
pantalla donde aparece la imagen en plano corto del Gran Hermano, 
que con cara inexpresiva habla con voz monótona, y autoritaria. 
 
Se le oye decir el siguiente texto: 
 
“Hoy celebramos el glorioso primer aniversario de la Directiva de 
Purificación de la Información. Hemos creado por primera vez en la 
historia, un jardín de ideología pura, donde cada trabajador puede 
florecer protegido de la peste de verdades contradictorias y 
confusas. Nuestro Pensamiento Unificado es un arma más poderosa 
que cualquier flota o ejército de la tierra. Somos un pueblo. Con una 
voluntad. Uno decide. Una causa. Nuestros enemigos hablarán entre 
ellos hasta la muerte, y nosotros los enterraremos con su propia 
confusión. Prevaleceremos11” 
 
Mientras se desgrana este discurso aparece, al fondo de la sala, una 
chica corriendo con un gran martillo en las manos, la persigue la 
policía, se acerca a la gigantesca pantalla, gira sobre sí misma para 
coger impulso, y en el momento en que el Gran Hermano dice 
“Prevaleceremos”, lanza el martillo y la rompe en mil añicos. La 
imagen del Gran Hermano, como es natural, desaparece. Entra una 
sobre - impresión con un texto, y otro locutor en “off” la lee. 
 
Escuetamente dice así: 
 
“El 24 de enero Apple Computer lanza el Macintosh. Ud. verá por 
qué 1984 no será como 1984” 
 
                                                          
10 Para la película, Vid. FESTIVAL DE CINE PUBLICITARIO SAWA, CANNES, Bobina de Premios de 1984: Apple 
Macintosh 1984 Gran Premio. 
11 El autor del texto fue Steve Hayden, redactor de Chiat/Day, responsable de la cuenta de Apple. Se inspiró en 
un amigo suyo, aficionado a la prosa de los dictadores, ver MOLINÉ (2000) Pág. 316. Son obvias las 
referencias a Mao Ze Dong (“el jardín de pura ideología”, “Nuestro Pensamiento”), a Hitler (“Un pueblo, una 
voluntad, un caudillo”), y a Fidel Castro (el pueblo “protegido de verdades contradictorias y confusas”). Para 
su biografía, y su concepción de la argumentación persuasiva ver The Copy Book Págs. 68 – 69. 
Alternativas estratégicas en la  




 Página 245 
 
La película fue proyectada por primera vez en Octubre de 1983 en la 
convención anual de ventas de Apple, ante un público formado por 
vendedores, supervisores de zona, distribuidores, y directivos de la 
empresa poco dado a las efusiones sentimentales. Cuando terminó 
la proyección siguió un estremecedor silencio, que se rompió en una 
ovación de más de quince minutos con toda la sala puesta en pié. 
 
Chiat/Day, siguiendo lo acordado con Apple, compró dos pases en el 
descanso de la Super Bowl, la final del campeonato de fútbol 
profesional americano, y se gastó con ello el millón de dólares que 
quedaba de presupuesto publicitario para todo el año. 
 
Inesperadamente, con la película presentada a la distribución y los 
espacios comprados, el consejo de directores de Apple reconsideró 
la decisión y rechazó la campaña. En su opinión, “Macintosh 1984” 
era una película demasiado polémica para ser presentada a los 
futuros clientes, demasiado agresiva con la competencia para los 
usos de cortesía establecidos en la industria informática, y los 
precios de los pases eran excesivos. En consecuencia dieron orden 
a la agencia de suspender la campaña y revender las inserciones. 
 
Para Chiat/Day era peor que un error. Era el desastre. Intentaron la 
venta que se les había ordenado, al mismo tiempo que se emplearon 
a fondo en conseguir que se replanteara la decisión. Al final solo se 
pudo revender un pase, y dos días antes del partido, el consejo de 
directores de Apple a regañadientes aceptó, como mal menor, emitir 
el anuncio. 
 
El impacto de ese único pase fue inesperado. La prensa al día 
siguiente hablaba, además del partido, de aquella sorprendente 
película que pronosticaba un futuro en el que la informática no fuera 
un saber arcano y hermético dominado por un reducido grupo de 
personas. La describían en detalle, comentaban su significado, y, en 
consecuencia se hablaba de la marca, del producto y de sus 
ventajas. 
 
No era la primera vez que una pieza publicitaria se había convertido 
en noticia, pero nunca había alcanzado una repercusión tan grande. 
Se había activado, con una potencia impensable hasta entonces, un 
proceso de comunicación multipaso (multistep flow)12. Los 
receptores del mensaje recibían impactos una y otra vez, 
procedentes de emisores diferentes a Apple, y a través de canales 
                                                          
12 Vid. McQUAIL, D.; WINDAHL, S.: Modelos para el estudio de la comunicación colectiva. Ed. EUNSA, 3ª edición, 
Pamplona 1997, y en el capítulo 1 de esta investigación. 
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diversos. En consecuencia, aumentaba la frecuencia de recepción, 
la relevancia, y la credibilidad del mensaje. 
 
Claro que, como dice Moliné13, si se quiere ser noticia, hay que ser 
creativo, puesto que lo que todo el mundo ya conoce o espera, no es 
noticia. 
 
A pesar de que la marca solo es citada una vez14 al final de los 60 
segundos de película, a pesar de que la película había sido emitida 
también solo una vez, y aunque había diferencias en el recuerdo de 
los elementos creativos, Macintosh 1984 fue interpretado por la 
inmensa mayoría de los consumidores de forma muy parecida15: El 
Gran Hermano era IBM, Apple Macintosh era un ordenador humano, 
el futuro no tenía por qué ser un mundo dominado por un puñado de 
técnicos. 
 
Sin desmerecer a esta obra maestra de creatividad que es 1984, 
obviamente la explicación de este fenómeno debe de estar en otra 
parte16. 
 
Teniendo en cuenta el precio del producto, el uso que va a tener, y 
las consecuencias desagradables que puede traer una adquisición 
poco meditada, la compra de un ordenador es un proceso de los que 
puede denominarse de alto involucramiento. Además, es un proceso 
que, en general, ha representado una novedad en la vida del 
comprador particular durante los últimos veinte años, y que tal vez lo 
continúe siendo en gran medida todavía. 
 
Según el modelo de Assael17, se puede suponer que el usuario o 
comprador de ordenadores personales necesita información y es 
consciente de ello. Piensa que necesita ayuda para la decisión de 
compra, aunque proceda de un emisor que es parte interesada, y 
que, por lo tanto, seguramente dará aquella que le favorezca. Es 
decir, el consumidor de ordenadores se encuentra dispuesto a recibir 
una comunicación de una marca centrada en el producto, y en sus 
beneficios. 
 
                                                          
13 MOLINÉ, M. (2000) Pág. 323. 
14 En opinión de Lee Clow demuestra que “no hay que repetir la marca 37 veces en 30 segundos para 
conseguir que sea recordada” en PENDLETON, J.: “Bringing New Clow-T to Ads, Chiat’s Unlikely Creative” 
Advertising Age, 7 de febrero de 1985, Pág. 1. 
15 O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: op. cit. Pág. 276. 
16 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit. Pág. 362. 
17 Vid. Capítulo 2 
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La brillantez de la adaptación de la historia de Orwell a un caso 
comercial, la espectacularidad de la realización, y la propia leyenda 
de la película no debe de ocultar que 1984 es, por varias razones, 
una pieza atípica dentro de la comunicación de Apple. 
 
Desde las primeras acciones de 1977 hasta nuestros días18, la 
publicidad de Apple19, a excepción precisamente de 1984, está 
siempre centrada en el producto y en el contenido del mensaje (“un 
ordenador pensado para los usuarios que no son informáticos20”). Si 
se toma el eslogan “el ordenador para el resto de nosotros (the 
computer for the rest of us)”, por ejemplo, se puede ver que el sujeto 
es la marca, y que el predicado son los usuarios. El producto es el 
héroe de la frase, y la argumentación es directa. 
 
En 1983 la marca de la manzana mordida ya era la compañía que 
había creado el concepto de “ordenador personal”21, radicalmente 
enfrentado al concepto de los grandes ordenadores centrales cuyo 
estereotipo era IBM. Un Apple era una maravilla tecnológica como el 
resto de los ordenadores, pero tenía una característica especial que 
lo diferenciaba del resto: el público pensaba22 que podía ser 
manejado por cualquier persona, aunque no tuviera estudios 
informáticos. Este beneficio estaba basado en una peculiaridad 
denominada “entorno gráfico” (Ventanas, iconos, ratón, etcétera), 
que en aquel momento era exclusivo de la marca23. 
 
Por el contrario, el resto de ordenadores solo estaban al alcance de 
grandes compañías, que disponía de expertos en lenguajes de 
programación, sistemas de comandos, etcétera, capaces de 
manejarlos. Y de recursos económicos para afrontar ese coste. 
 
Quiere esto decir que el mensaje de Macintosh 1984, recibido a 
consecuencia del proceso de comunicación Multipaso, se 
                                                          
18 Vid. Anexo 4. 
19 Por ejemplo: ARENS, W: op. cit. Pág. 232, para el lanzamiento del G –3 contra el Pentium de Intel, 
BENDINGER, B.: op. cit. Pág. 362 – 363 para el célebre anuncio de los “manuales”, THE COPY BOOK para los 
anuncios del periodo inmediatamente anterior a “1984”, o  O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: op. cit. 
Fig. 6 –17, en Pág. 172, para los anuncios de BBDO en el periodo que siguió a 1986. En general ver 
www.apple.com, www.adsgallery.com, www.advweb.cocomm.utexas.edu/world. 
20 DUNCAN, T. y MORIARTY, S.: op. cit. Pág. 133. 
21 Con un comercial de Chiat/Day del año 1977, ver MYERS, W.: op. cit. Pág. 184. El término “ordenador 
personal” era el eslogan de la campaña. 
22BELCH, G. E. y BELCH, M. A.: Advertising and Promotion, 4ª Edición, Irwin McGraw – Hill, 1999. Pág. 49. 
23 Y que hoy, entre otras cosas por la popularidad de Windows de Microsoft, se ha convertido en algo 
cotidiano. 
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almacenaba en una red asociativa de la memoria de los receptores 
en la que Apple ya tenía ganada la Posición de ser “amigo del 
usuario” (user friendly). 
 
La película en cuestión no se apartaba ni un milímetro del camino 
estratégico trazado consistente en prometer ordenadores fáciles de 
usar por los no iniciados en los misterios de la informática. 
Macintosh 1984 apuntaba directamente al objetivo estratégico de 
comunicación persuasiva de la marca. Su mensaje reforzaba la 
Posición de Apple, y, a su vez, era fácil de interpretar, porque era 
coherente con esa Posición. Es decir, activaba un mecanismo que 
se autoalimentaba. 
 
Esa constancia en el mantenimiento a lo largo de los años de una 
Posición de Marca, está facilitada, sin duda, porque no es más que 
el fiel reflejo de la visión que tiene la empresa de sí misma en el 
mundo24. No es un artificio, y, seguramente por ello, ha sido posible 
su continuidad a lo largo de los años, a pesar de los cambios de 
directivos, y de agencias de publicidad. 
 
Macintosh 1984 también puede obscurecer el hecho de que Apple 
es una de las marcas más innovadoras en cuanto a técnicas de 
comunicación persuasiva, y que, en general, no es la publicidad 




• Son célebres las apariciones de sus ordenadores en películas de 
cine, como recientemente ha ocurrido en Misión Imposible con 
Tom Cruise, o Tienes un email de Meg Ryan y Tom Hanks. 
 
• El Lanzamiento del Newton Message Pad de Apple en 1992 ha 
pasado a la historia, y se utiliza como caso de estudio de 
promoción25. Tuvo lugar durante una espectacular conferencia de 
prensa en Consumer Electronic Show de 199226, un año antes de 
tener el prototipo. De esta manera generó una demanda del 
canal que garantizase el costoso desarrollo del producto. 
 
• Posteriormente, cuando el Newton estuvo disponible para ser 
lanzado al mercado, el equipo de RR.PP. de Apple orquestó una 
                                                          
24 DUNCAN, T. y MORIARTY, S.: Driving Brand Value, McGraw – Hill, 1997. Pág. 142. 
25 CLAYWOOD, C.: The handbook of Strategic Public Relations and Integrated Communications, McGraw – Hill, 
1997. Pág. 97. 
26 Feria análoga al SIMO. 
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dramática demostración de producto en el programa de máxima 
audiencia de la ABC, Good Morning America. El primer fax 
Newton fue transmitido desde la central de la cadena a él 
“hombre del tiempo” que estaba cubriendo unas inundaciones, en 
directo y sin previo aviso a la  audiencia del programa. El impacto 
fue memorable27.  
 
• La propia campaña de marketing directo del lanzamiento de 
Macintosh es recordada como uno de los hitos de esta técnica de 
comunicación28, y un ejemplo de RR.PP. y material de apoyo29. 
 
• Apple patrocinó la edición de Scientific American “The computer 
in the XXI”, en que por primera vez se imprimía una publicación 
directamente desde la maqueta situada en el ordenador, sin tener 
que realizar fotolitos30. 
 
• Apple publica dos revistas mensuales MacWorld y MacUser, y un 
semanario MacWeek 
 
• Apple fue pionera en la utilización del llamado “infomertial” 
consistente en un programa de televisión completo que contiene 
entretenimiento e información sobre la marca, presentado a la 
audiencia como una unidad integrada. El lanzamiento de la línea 
Perfoma utilizó este tipo de pieza, con una duración de 50 
minutos, y generó llamadas telefónicas de petición de 
información en más de cuatro veces de las que se habían 
previsto31. 
 
El caso Apple sugiere que con un presupuesto considerablemente 
inferior a la competencia, en comunicación se puede resistir y hasta, 
como diría el Gran Hermano, prevalecer. Siempre y cuando no se 
cometan errores en otras áreas32, claro está. 
 
                                                          
27 El producto fracasó porque defraudó las expectativas despertadas en los consumidores. 
28 O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: Op. Cit. Pág. 522. 
29 BENDINGER, B.: Op. Cit. Págs. 70 – 71. Especialmente merece la pena ver el anuncio de intriga que se 
publicó para reducir el zapping, y la pérdida de audiencia durante el descanso del partido donde estaba 
incluido 1984. 
30 TEINOWITZ, I.: “Magazine skips filming in printing”, en Advertising Age del 27 de febrero de 1995. Pág. 36. 
31 “Apple Performa informercial, 100.000 calls” en Advertising Age, 30 enero de 1995, Pág. 6. 
32 Por ejemplo, entre otras cosas, se ha achacado a Apple que su negativa a conceder licencias de fabricación 
es la causa de la menor difusión de sus sistema operativo, o que la falta de estabilidad de la alta dirección de 
la compañía ha provocado una gestión interna a veces tildada de errática. 
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Para Arens33, el gran mérito de Apple consiste en que intuitivamente 
consiguió a lo largo de su historia, integrar toda la comunicación que 
realizaba la marca, en  todos los medios, en todos los programas, en 
todas las acciones, de forma que pudieron conquistar y mantener la 
Posición deseada. Viceversa, esa Posición es lo que le ha permitido 
a Apple, que sus promociones funcionen por encima de lo 
esperado34 en términos de objetivos (ventas, peticiones de 
información, etcétera), y que, en definitiva, Macintosh 1984 haya 
pasado a la historia de la publicidad.  
 
2.2 Conclusiones del Caso Apple 
Macintosh 
 
Una vez  que han sido expuestas las líneas generales de la 
evolución de la marca Apple Macintosh y de su comunicación, se 
puede hacer un resumen de conclusiones importantes, utilizando 
como esquema de análisis el suministrado por Quinn35: 
 
1. Apple ha mantenido durante más de veinte años una estrategia 
de negocio consistente en ofrecer al usuario, que no es experto 
en informática, ordenadores que combinan las altas prestaciones 
con la facilidad de uso. 
 
2. Para apoyar esa estrategia ha desarrollado una estrategia de 
marketing, que podría sintetizarse de esta forma: 
 
• Tiene unos objetivos de ventas por productos, y por tipo de 
uso. 
 
• Unas políticas o programas de marketing mix diferenciado36 
para cada segmento del mercado en los que: 
 
a) Desarrolla una política productos audaz y variada de forma 
que en todo momento se ofrezca a los compradores la 
tecnología más avanzada del momento. 
 
b) Mantiene una política de fijación de precios superiores a la 
competencia. 
 
                                                          
33 ARENS, W. F.: op. cit. Pág. 221. 
34 ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: op. cit.. 362. 
35 QUINN, J. B.: “Estrategias para el cambio”, op. cit.. 
36 Para los conceptos de estrategias de marketing indiferenciado, diferenciado, y concentrado Vid. KOTLER, P.: 
op. cit. Págs. 320 – 323. 
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c) Utiliza una distribución de canales comerciales indirectos, 
con distribuidores exclusivos en algunos productos, y 
distribuidores no exclusivos en otros; semejante a la 
utilizada por la competencia. 
 
d) La comunicación pretende conseguir que el comprador 
potencial acuda (personal, telefónica, o virtualmente) a un 
lugar donde un técnico entrenado para la venta, 
conseguirá cerrar la operación. Es decir, se establece un 
objetivo de comportamiento. Este objetivo se transforma 
en la orden, instrucción o misión que entrega Marketing y 
que debe de cumplir la Estrategia de Comunicación. Es lo 
que en jerga profesional se denomina Briefing. 
 
• Una política de asignación de recursos entre los programas 
de marketing mix, en las que se hace especial énfasis en el 
lanzamiento de nuevos productos y a los canales de 
distribución. 
 
3. A lo largo de más de veinte años Apple ha desarrollado una 
estrategia de comunicación al servicio del punto anterior que 
se compone de los siguientes elementos: 
 
3.1. Un objetivo de comunicación (específico y de orden inferior al 
de comportamiento fijado por el nivel de marketing) 
consistente en conseguir fijar en la memoria de un público 
formado por usuarios de ordenadores que un “Apple es un 
ordenador pensado para ser usado por la gente normal, que 
no es técnica en informática”. Es una posición que hace 
énfasis en que la marca está especialmente indicada para un 
tipo especial de usuario. Si se consigue ese objetivo, el 
comportamiento buscado se deberá de producir con un 
mínimo de gasto o esfuerzo de los otros componentes del 
marketing mix37. 
 
3.2. Una argumentación pensada para persuadir al público de la 
posición de la marca, que hace énfasis en el contenido del 
mensaje (tecnología de uso fácil); es decir, si se utiliza el 
Modelo de Elaboración Probabilística de Petty y Cacioppo38, 
                                                          
37 Es decir, se espera evitar tener que poner en marcha acciones tales como descuentos en los precios de 
venta, recompra de equipos antiguos, lanzamientos de segundas marcas más baratas, entre otras. 
38 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T.: “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion” en L. Berkowitz (ed.). 
Advances in experimental social psychology. Vol. 19. Academic Press. Nueva York, 1986. Vid. Capítulo 3 de esta 
infestigación. 
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se podría decir que es una argumentación de tipo central. La 
única excepción a esta línea sería la película Macintosh 
1984. 
 
3.3. Un programa de actividades o de asignación de recursos que 
si bien en un principio se centraba en la publicidad (televisión 
y prensa), con posterioridad ha evolucionado hacia un 
predominio de la comunicación no publicitaria (RR.PP., 
marketing directo, product placement, demostraciones, 
eventos, patrocinios, etcétera). 
 
4. La Posición de la Marca ha permitido que un presupuesto de 
marketing considerablemente inferior a la competencia, tuviera 
efectos espectaculares. Es una posición que podría calificarse de 
muy ventajosa en términos estratégicos. 
 
Como es natural, este caso es lo suficientemente rico como que para 
que se puedan hacer un gran número de observaciones relativas a 
diversos aspectos de la comunicación de la marca. Aunque no 
afectan al núcleo de esta investigación, y por lo tanto no pertenecen 
al hilo argumental que se está siguiendo,  también puede observarse 
que: 
 
• El proceso de elaboración de la estrategia fue en principio 
“diseñado”, pero luego toma carácter “emergente”, para luego 
volver a ser “diseñado”. El núcleo originario de esta estrategia 
de comunicación se crea gracias a una reflexión deductiva 
que deriva de la propia esencia de la compañía: es el 
concepto “Apple: ordenador personal amigo del usuario”. Este 
concepto se comunica en un principio preferentemente por 
medio de la televisión. Pero luego la estrategia se flexibiliza, 
se aprende de la experiencia, de la prueba y del error, se 
evoluciona hacia la comunicación no publicitaria. 
 
• Una  situación de debilidad en el mercado – Apple hace el 
papel de David frente al Goliat IBM –  es solventada con la 
ocupación de una Posición específica (“marca fácil de usar”) 
en las redes asociativas de la memoria de los consumidores. 
 
• El mecanismo de compra de alto involucramiento coincide con 
que la argumentación de tipo central es efectiva. 
 
• El presupuesto de gastos en comunicación de persuasiva de 
Apple ha sido siempre inferior a la competencia, y cuanto más 
inferior en términos relativos ha sido el presupuesto, más 
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énfasis se ha realizado en la comunicación persuasiva no 
publicitaria. 
 
• La existencia de una estrategia de comunicación férreamente 
mantenida durante un largo periodo de tiempo, no ha 
impedido a la marca desarrollar una creatividad brillante y 
unas ejecuciones de admirable calidad y variedad. 
 
• La calidad artística de las piezas desarrolladas (películas, 
piezas gráficas, página web) ha sido un factor multiplicador 
del proceso. Si no fuera por la excelencia creativa de 
Macintosh 1984, no se hubiese desencadenado el proceso de 
comunicación multipaso que aumentó espectacularmente la 
eficacia en términos de impacto y de poder persuasivo. 
 
Después de ver un caso relacionado con un producto de alta 
tecnología, con un proceso de decisión de compra de alto 






3. El caso de la ONCE: De los 
Iguales al Cuponazo 
 
3.1 Exposición del caso 
 
La campaña de la ONCE El Cuponazo39 ha sido declarada 
recientemente la Mejor Campaña de la historia de la publicidad 
española. Recogió un 34% de los votos emitidos de una muestra de 
514 directivos, pertenecientes al universo de profesionales de la 
comunicación, la publicidad, y el marketing en una investigación 
realizada por la revista El Publicista40. Una encuesta realizada por la 
revista Anuncios41 entre los directores creativos la ha incluido 
también en la lista de anuncios “que han hecho historia”. En el 
                                                          
39 Para la información sobre esta campaña, Vid. “¿Será un refresco de cola?” en El Publicista Número 
Extraordinario 2000, Madrid, Págs. 10 – 12, y “El Campañazo” en la revista Anuncios No. 77 diciembre de 
1999, Pág. 31. 
40 “Los mejores anuncios del siglo XX” en El PUBLICISTA, Número Extraordinario Madrid, 2000. Para la ficha 
técnica de la investigación, ver la Pág. 5. 
41 “Los anuncios que hicieron historia” en Anuncios No. 77 diciembre de 1999, Págs. 5 a 46, el Cuponazo 
aparece en la Pág. 31. 
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Festival de Cine Publicitario de San Sebastián de 1988 fue 
galardonada con el Gran Premio, y en el Festival de Cannes de ese 
mismo año recibió el León de Plata. 
 
Indudablemente esta película es una de las obras maestras de la 
comunicación persuasiva de masas realizada en lengua española. 
Hoy en día la Organización Nacional de Ciegos Españoles (ONCE) 
es una institución fuerte y muy respetada, pero hay que recordar que 
en 1986 se encontraba en una situación delicada, tenía la 
competencia de la Organización de Nacional de Loterías y Apuestas 
del Estado (ONLAE), de las Quinielas de fútbol organizadas por el 
Patronato de Apuestas Mutuas Deportivo Benéficas, y en general 
por toda una serie de organizaciones más o menos benéficas que 
ofrecían constantemente productos similares. 
 
La ONCE había dejado atrás un periodo de dificultades, y se 
encontraba ya en una situación saneada con un equipo profesional 
estabilizado, pero  se hallaba estancada. La directiva de la época se 
planteaba un ambicioso programa de servicio a los ciegos y 
personas discapacitadas en general, que incluía formación, 
desarrollo de tecnología propia, libros en braille, programas de 
rehabilitación, inversiones financieras, etcétera. Todo ello 
conformaba una concepción moderna de la asistencia social, muy 
alejada de la clásica caridad. Pero hacía falta aumentar 
dramáticamente los ingresos de la organización, para poder tener los 
recursos necesarios para poder realizar todos esos programas. 
 
En aquellos momentos la fuente principal de ingresos de la 
organización consistía en la lotería, voceada popularmente como 
“los Iguales” por la impresión que causaban las tiras de billetes 
idénticos de reducidas dimensiones, y de diseño monótono y 
anticuado. Este producto databa del año 1938 y obtenía unos 
resultados de venta estables pero de un nivel claramente 
insuficiente. En consecuencia la ONCE decidió lanzar un nuevo 
producto que se sumara al anterior, cuya característica específica 
consistía en que con la compra de un cupón de 100 pesetas, se 
podría conseguir un premio de 100 millones. 
 
La ONCE quería con el nuevo lanzamiento aumentar 
considerablemente los ingresos y comunicar que la organización se 
había convertido en una institución moderna, bien gestionada, y con 
un planteamiento moderno de su papel en la asistencia a personas 
invidentes en una sociedad de videntes. 
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José María Lapeña y Juan Mariano Mancebo, entonces directores 
creativos de Contrapunto, que era la agencia de publicidad de la 
ONCE, concibieron una campaña principalmente publicitaria en dos 
fases. Durante la primera se mostraría una fila enorme de individuos, 
sin desvelar ante qué o qué aguardaban, que se cerraba con la frase 
“Traerá cola”. 
 
En la segunda fase, se mostraría que los individuos de la fila 
esperaban ante una ventanilla de un quiosco de la ONCE, y que tras 
la apertura de la misma, se ofrecía un nuevo cupón por el cual, con 
solo 100 pesetas se podía obtener un premio de 100 millones de 
pesetas. Inmediatamente, la gigantesca hilera se derrumbaría por la 
sorpresa producida por el nuevo producto en un espectacular efecto 
dominó. El cierre de la película consistiría en la expresión: “El 
cuponazo”. Enrique Sanz, en aquellos momentos director de 
publicidad y relaciones públicas de la ONCE hizo suya la idea. 
 
La realización cinematográfica fue encargada al director Eduardo 
McLean42. Rosa García concibió un plan de inversiones en medios 
esencialmente televisivo, con fuerte apoyo en vallas, y en menor 
medida en prensa. 
 
La primera fase de intriga de la campaña consiguió su cometido de 
llamar la atención del público y de los medios de comunicación. La 
segunda consiguió un éxito espectacular en ventas. 
 
La ONCE obtuvo los ingresos que necesitaba para su ambicioso 
plan de inversiones y de prestaciones de servicios. A esta campaña 
siguieron otras de gran repercusión social43, y desde entonces, no 
cabe duda que es una institución de referencia mundial en el sector 
de organizaciones asistenciales. 
 
El mercado de loterías español se concentró en dos marcas: la 
lotería nacional y la ONCE. La Organización Nacional de Loterías y 
Apuestas del Estado tuvo que modificar su línea de productos, y 
lanzó la denominada “Lotería Primitiva” para responder al efecto que 
el Cuponazo había infligido a sus ventas. Las quinielas futbolísticas 
                                                          
42 Las fichas técnicas se pueden encontrar en El PUBLICISTA, Número Extraordinario Madrid, 2000, Pág. 11, o 
en Anuncios No. 77 diciembre 1999, Pág. 69. Las películas se pueden ver en la bobina de premios del Festival 
de Cine Publicitario que organiza la AEAP, correspondiente al año de 1988. 
43 Entre las cuales se pueden destacar “El otro Epi” en 1990, “Preparados listos, ya” en 1996, “Todo a 200” 
en 1999, cuyas fichas técnicas pueden consultarse en Anuncios No. 77, diciembre 1999, en Págs. 85, 140, 194, 
y en el Anexo3. 
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del Patronato de Apuestas Mutuas Deportivo Benéficas se 
estancaron. El resto de la oferta quedó reducido a la marginalidad. 
 
La industria publicitaria española vio como, a la vista del 
planteamiento y del éxito del Cuponazo, los anunciantes 
aumentaban dramáticamente los presupuestos de producción y 
buscaban específicamente excelencia creativa y pensamiento 
estratégico, a la hora de encargar la comunicación de sus marcas. 
De alguna forma puede decirse que esta campaña marca un antes y 
un después en la evolución hacia una mayor profesionalización y  
tecnificación de la comunicación persuasiva de masas en nuestro 
país. 
 
En los años siguientes la ONCE se percató de que para poder 
continuar el aumento de las ventas necesitaba complementar la 
comunicación promocional del cupón, con una comunicación que 
persuadiera al público de que los ingresos obtenidos tenían 
efectivamente un uso benéfico. En caso contrario, corría el peligro 
de ser percibida por la sociedad, y por los propios compradores del 
cupón, como un mero negocio lúdico, dentro del sector de casinos, 
bingos, y casas de juego. 
 
Desde entonces, la organización mantiene dos líneas de campaña: 
la promocional del cupón, y la institucional de servicios. 
 
Dentro de la línea promocional se pueden citar entre otras la 
campaña de “Todo a 200”44, creada por Tapsa, y dentro de la línea 
de servicios “El otro Epi”45 y los estremecedores testimoniales sobre 
“lo que significa ser ciego” creados por la agencia Slogan, 
“Preparados, listos, ya” de Tapsa, o “la casa encantada” de BSB. 
 
Las películas de la ONCE han desencadenado en varias ocasiones 
el proceso de comunicación multipaso. El “Cuponazo lo hizo sin 
duda alguna, pero lo mismo puede decirse del “Todo a 200”, y “El 
otro Epi”. A lo largo de estos años, varios periódicos y revistas han 
dedicado reportajes a estas campañas. El público las ha comentado, 
y, en consecuencia, se transforma a su vez, en emisor dentro del 
proceso. Es decir, usando las palabras de Moliné citadas más arriba, 
cuando la comunicación es una obra de arte se convierte en noticia, 
y se desencadena un proceso que multiplica sus efectos. 
 
                                                          
44 Ver el artículo “La ilusión de Julio Canal” en Anuncios No. 77 diciembre 1999. 
45 Ver el artículo “Los otros campeones” en Anuncios No. 77 diciembre 1999. 
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La compra de loterías es un producto de alto involucramiento. El 
consumidor está dispuesto a hacer algunos esfuerzos para poder 
acceder a la compra, y al uso. Puede tener que acudir a algún sitio 
especializado, sirve para relacionarse socialmente gracias a la 
compra en grupo o a la cesión de participaciones, y no duda en 
buscar bajo su iniciativa información sobre los resultados del sorteo. 
 
Si la ONCE puede hablar de su producto directamente, es porque la 
audiencia está dispuesta a escuchar. Además, la organización ha 
dispuesto durante todos los años de un presupuesto que, como 
mínimo, iguala a la competencia de la ONLAE. 
 
Por otra parte, la Posición alcanzada por la ONCE en las redes 
asociativas de conocimiento de los usuarios, le ha permitido dominar 
el segmento de mercado de las loterías diarias. Para los 
compradores, el cupón se asocia a bajo riesgo, y a un destino 
positivo de las ganancias de la organización que lo vende. 
 
En el caso de la ONCE, la estrategia de comunicación ha dirigido a 
la táctica, aunque no haya existido una clara división entre una y 
otra. La estrategia se ha creado y enriquecido con los 
descubrimientos de la táctica; y gracias la existencia de una 
acertada estrategia de comunicación46 llevada a cabo durante un 
largo periodo de tiempo, se han conseguido los objetivos de venta, 
que han permitido el despliegue de una admirable labor de servicio a 
discapacitados e invidentes. 
 
3.2 Conclusiones del caso 
 
De las campañas de comunicación de la ONCE se pueden extraer 
las siguientes conclusiones siguiendo el esquema de Quinn: 
 
1. En 1987 la ONCE tenía una estrategia de negocio consistente 
en la oferta de unos servicios modernos a las personas 
invidentes y discapacitadas, para lo que requería un incremento 
dramático de los ingresos. 
 
2. Para alcanzar lo cual, desarrolló una estrategia de marketing 
que podría sintetizarse en los siguientes puntos: 
 
• Unos objetivos de incrementos importantes de ventas de su 
lotería. 
                                                          
46 Una pieza esencial del éxito de la campaña ha sido que el producto ONCE (obra social) – Cupón (premios) 
ha apoyado satisfactoriamente las promesas efectuadas ante la sociedad y los compradores. 
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• Unos programas de marketing mix concentrado47 en el 
segmento bajo de la demanda lúdica diaria que se pueden 
resumir de la siguiente forma: 
 
a) El lanzamiento de un nuevo producto semanal consistente 
en el binomio 100ptas/100millones. 
 
b) La fijación de un precio superior al del producto normal, 
aunque se mantiene dentro del segmento bajo de loterías 
y apuestas. 
 
c) El mantenimiento de los canales de distribución formado 
por quioscos y venta callejera directamente controlado por 
la organización, que cubren extensamente toda la 
geografía nacional. 
 
d) El establecimiento de una comunicación encaminada a 
modificar los comportamientos establecidos de compra a 
favor de la marca. Este objetivo de modificación de 
comportamientos se convierte en el papel o misión que 
debe de cumplir la Estrategia de Comunicación, si quiere 
apoyar a la Estrategia de Marketing, y, en consecuencia, 
es el núcleo del briefing que recibe la agencia. 
 
• Un programa de actividades o de asignación de recursos que 
enfatiza el canal de distribución y la comunicación. 
 
3. Para apoyar la estrategia anterior, la ONCE, con la ayuda de un 
conjunto de agencias entre las que se pueden citar a 
Contrapunto, Slogan, Tapsa, y BSB, ha desarrollado durante un 
largo periodo de tiempo una estrategia de comunicación 
consistente en lo siguiente: 
 
3.1. Un objetivo de comunicación estratégico específico, de nivel 
inferior al objetivo de modificación de comportamientos fijado 
por marketing, que podría formularse da la siguiente manera: 
“Establecer en la mente de los compradores dos ideas: 1. 
Gracias al cupón de la ONCE, con una pequeña cantidad de 
dinero se puede alcanzar un premio muy grande. 2. Con los 
ingresos del cupón, la ONCE desarrolla una gran obra social 
con criterios muy modernos”. Es una posición en la que se 
hace énfasis en que la marca es la única de su categoría de 
                                                          
47 Vid. KOTLER, P.: op. cit. Págs. 320 – 323, 
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producto que tiene una característica especial. Se piensa que 
si se obtiene para la marca esa situación en las redes 
asociativas de la memoria de los consumidores, el 
comportamiento buscado se desencadenará con un mínimo 
de gasto en el resto de los componentes del marketing mix48. 
 
3.2. Una argumentación encaminada a persuadir a los 
consumidores a cerca del objetivo de comunicación, que 
hace énfasis en el contenido del mensaje (premios/obra 
social); es decir, si utilizamos el Modelo de Elaboración 
Probabilística de Petty y Cacioppo, podríamos decir que es 
una argumentación de tipo central 
 
3.3. Un programa de actividades de asignación de recursos 
esencialmente de tipo publicitario, con especial énfasis en 
películas comerciales de televisión, radio, y vallas. 
 
4. La Posición de la Marca es una posición que podría calificarse 
de muy ventajosa en términos estratégicos, porque ha permitido 
que la ONCE domine el segmento del mercado que representa la 
corriente principal del mismo, con una relativa economía en la 
asignación de recursos a los otros elementos del marketing mix. 
 
Aunque estas son las conclusiones que resultan más relevantes 
para el objetivo de esta investigación, también se puede señalar, 
entre otras cosas que: 
 
• El proceso de creación de la estrategia es básicamente de tipo 
emergente, pero en absoluto puede decirse que está ausente la 
reflexión. En un principio, con el Cuponazo, el anunciante llega a 
la conclusión de que necesita lanzar un nuevo producto, los 
creativos de una agencia elaboran una idea, que es hecha suya 
por el cliente, que, a continuación, es desarrollada y enriquecida 
por el realizador de cine, que luego se complementa con otra 
segunda línea de comunicación, y así sucesivamente. Ante el 
discurrir de la ejecución de las decisiones de comunicación, ante 
los problemas que se van presentando, la ONCE y sus agencias 
van respondiendo, y de esta forma llegan a una construcción 
estratégica que es formalizada en un momento dado, y que les 
sirve de guía en los años siguientes 
 
• Ante la situación de gran fortaleza competitiva que detentaba la 
competencia de la ONLAE y las Quinielas, la ONCE se construye 
                                                          
48 Por ejemplo, la ONCE no se plantea la posibilidad de cambiar su sistema tradicional de distribución. 
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una Posición de especialista: la marca es diferente a la 
competencia porque es la única que emplea sus ganancias en 
una obra social. 
 
• El mecanismo de compra del producto es del tipo que se 
caracteriza por tener un alto involucramiento del comprador, y la 
argumentación de tipo central de la ONCE consigue conquistar la 
Posición prevista. 
 
• El presupuesto de gastos en comunicación persuasiva ha sido 
siempre igual o superior a la competencia. Se ha realizado un 
énfasis en la comunicación persuasiva publicitaria. 
 
• La existencia de una estrategia muy pegada a la función del 
producto (premios y obra benéfica) no ha impedido a la marca 
desarrollar una creatividad brillante y unas ejecuciones de 
admirable calidad y variedad. 
 
• La calidad artística de las piezas desarrolladas (películas y cuñas 
principalmente), tanto en cuanto a su belleza plástica como a su 
capacidad narrativa, ha desencadenado procesos de 
comunicación multipaso. En consecuencia se han multiplicado 
los impactos y la capacidad persuasiva de las campañas. 
 
Ahora se estudiará un caso muy diferente, que corresponde a un 





4. El caso Absolut49: absoluta 
flexibilidad 
 
4.1 Exposición del caso 
 
Hay un consenso generalizado a cerca de que la vodka Absolut es 
un caso extraordinario en el mundo de la comunicación persuasiva 
de masas. Desde 1981, esta vodka sueca ha mantenido la misma 
                                                          
49 La bibliografía básica para este caso, además de la citada en las notas del texto, es LEWIS, R. W.: Absolut 
Book. The Absolut vodka advertising story, Journey Editions, Boston, 1996. También es útil consultar 
WILLIAMSON, D.H.: “Absolut Web: site with a twist”, en Advertising Age, 20 de Mayo de 1996, Pág. 48., 
GOLDMAN, K.: “Absolut Tones Down Its Familiar Bottle”, en The Wall Street Journal, del 27 de julio de 1995, 
Págs. 64 – 72, y HAMILTON, C.: Absolut, Biography of a Bottle, Texere, NY, 1994. 
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campaña, en todo el mundo, con un notable éxito de notoriedad, de 
aceptación, y, sobre todo, de ventas50. Lo que no ha impedido que 
the New York Art Directors Club51 incluya un anuncio de Absolut 
entre las mejores piezas publicitarias del siglo XX o que haya 
recibido varios premios Épica de publicidad gráfica, el último de los 
cuales en199952. 
 
Seguramente, las piezas más famosas de la comunicación de esta 
marca son las correspondientes a la publicidad gráfica53. ¿Quién no 
recuerda la botella transparente sobre un halo, el titular calado en 
blanco sobre fondo obscuro, en caja alta de Futura Bold al pié de la 
misma, y los imaginativos juegos gráficos a la que la someten54? 
 
Sin embargo, es poco conocido que las campañas de comunicación 
persuasiva de Absolut hacen especial énfasis55 en la utilización de 
las técnicas de RR. PP. Testigos de estas acciones no publicitarias 
son la impresionante colección de pintura contemporánea de la 
marca56, los chistes gráficos realizados por dibujantes57 famosos, los 
reportajes de revistas de moda como Harper’s Bazaar58, el patrocinio 
de eventos de todo tipo, las publicaciones especializadas59, las 
presentaciones en universidades60, la comunidad de internet61, 
etcétera. 
 
Tal vez convenga recordar, que en noviembre de 1980 TBWA Nueva 
York se había hecho cargo de la comunicación de una marca de 
                                                          
50 En 1994 era líder en ventas en EE.UU., con un volumen de 2,4 millones de cajas. Ver IND, N.: Great 
Advertising Campaigns, NTC Business Books, Lincolnwood Ill. 1995. Págs. 15 –32. 
51 THE NEW YORK ART DIRECTOR’S CLUB: Mad Ave, op. cit. Pág. 234. 
52 EPICA S. A.: Epica book 13, Europe’s best advertising. Epica S. A. Suresnes 1999, Pág. 54. 
53 Ver el Sitio Oficial de Absolut Vodka en www.asolutvodka.com, donde hay un archivo de piezas publicitarias. 
También son interesantes algunas páginas personales como www.terra.es/personal/+pgo7165/publib.htm. 
54 Ver Anexo No. 3 y EPICA BOOK 13 Págs. 56 y 57 para las más recientes; incluye fichas técnicas. 
55 MORGAN, A.: Eating the Big Fish. How challenger brands can compete against brand leaders. Edición de 
AdWeek en colaboración con John Wiley & Sons, Inc. N.Y. 1999. Pág. 165. 
56 LEWIS, R. W.: op. cit. Págs. 64 – 85 y 150 – 163. 
57 LEWIS, R. W.: op. cit. Págs. 164 – 167. 
58 LEWIS, R. W.: op. cit. Págs. 122 – 127. 
59 Absolut Reflexions No. 2, 1998 Volumen 22. 
60 Como la que tuvo lugar en la Universidad Antonio de Nebrija en noviembre de 1999, de la que hay 
documentación disponible. 
61 Ver http://members.es.tripod.de/vodkaman/menu.htm que incluye en sus páginas chats, subastas de objetos 
relacionados con la marca, citas (“kedadas”), etcétera. 
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excelente vodka sueco, entonces desconocida por el gran público, 
llamada  Absolut62. 
 
El equipo creativo, formado por Geoff Hayes, director de arte 
sudafricano, y Graham Turner, redactor inglés (recién llegados a 
América) decidieron, tras una reflexión sobre los bebedores, la 
marca, y la competencia, que el objetivo de la comunicación debería 
de consistir en conseguir establecer en la mente de los 
consumidores, que Absolut era la mejor vodka del mercado, en 
detrimento de la rusa Stolichnaya (considerada en aquel momento 
como la marca emblemática del sector de vodkas de alta calidad). 
 
A continuación, llegaron a tres conclusiones muy importantes: 
 
• Los consumidores son continuamente bombardeados con 
mensajes sobre la superioridad de unas marcas sobre otras en 
todas las categorías de producto, y han desarrollado, para 
sobrevivir, un gran escepticismo ante ese tipo de mensajes. 
 
• En aquellos días Suecia no era conocida en EE.UU. como lugar 
de origen de buenos vodkas, pero Rusia sí lo era. A lo sumo, 
Suecia era famosa por sus Volvos, por el frío, y por sus mujeres 
rubias. Por nada más. En cambio Stolichnaya era conocida como 
la gran marca rusa de vodka. 
 
• Comprobaron que efectivamente Absolut era una vodka tan 
buena o superior a la Stolichnaya. La calidad del producto podría  
respaldar cualquier promesa que se hiciera de superioridad. 
 
Tras unas semanas de trabajo desarrollaron dos líneas 
argumentales alternativas63: 
 
a) Explotar el origen sueco de la marca, para lo cual desarrollaron 
una pieza gráfica con un titular que decía “No hay nada que los 
suecos disfruten más que su frío”, que mostraba la imagen de un 
hombre rodeado de hielo, que se tomaba un típico baño sueco en 
aguas heladas. 
 
b) Suavizar con humor la pretensión de ser la mejor marca del 
mercado. Para ello, inspirados en una serie de televisión de la 
                                                          
62 LEWIS, R. W.: op. cit. Para la estrategia ver Págs. 11 – 13, para la historia del producto y de la marca 
ver Págs. 3 – 7. 
63 Vid. Anexo 3. 
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época, plantearon una página gráfica con el titular de “Absolut 
Perfection”, al pié de la botella coronada por un halo de ángel. 
 
Es interesante subrayar que el término “absoluto” en inglés termina 
en “e”, absolute, y que la marca carecía de esa “e”. En 
consecuencia, el titular se convertía en un juego de palabras y de 
conceptos que sugería, pero no decía: Perfección absoluta = Absolut 
Vodka. El halo debería de reducir la pomposidad de la afirmación, y 
subrayar el carácter humorístico de la argumentación. 
 
Para Carol Ann Fine, directora creativa, y para Bill Tragos, director 
general y fundador de TBWA64 no hubo duda ninguna, la campaña 
que había que presentar al cliente era la segunda. Para este último 
tampoco hubo dudas, y la campaña fue aprobada, y ejecutada en 
breve plazo. Primero se publicó en Nueva York, posteriormente, en 
vista del éxito alcanzado, se generalizó a todo el mercado 
americano. A continuación, de país por país, de éxito en éxito, estos 
anuncios aparecieron en todo el mundo. 
 
En un principio la campaña se desarrolló en periódicos y revistas, en 
anuncios a página, en blanco y negro, y en color. Con posterioridad 
se fueron descubriendo las potencialidades en RR.PP. y en medios 
audiovisuales. Todavía hoy día, con todos los cambios y evoluciones 
que ha sufrido la campaña, se publican anuncios con la apariencia 
de los primeros de la serie. Incluso se ha desarrollado un 
movimiento coleccionista65, que empezó de forma espontánea e 
independiente, para, con posterioridad ser alentado por la 
comunicación de la marca. 
 
Se puede ver que el proceso de comunicación de la marca Absolut 
se bifurca, se multiplica, y se entrelaza como el delta de un 
caudaloso río. A cualquier consumidor le llegan multitud de 
mensajes respecto de la marca, desde emisores variados, por 
diferentes canales. Se trata de un proceso de tipo multipaso 
(multistep flow). 
 
Los mensajes que llegan al receptor proceden de emisores que 
están, muchas veces, fuera del control de la marca. Los contenidos 
de los mismos pueden ser variados. No obstante los receptores, en 
general, los interpretan de una forma muy parecida: Absolut = buena 
vodka. 
 
                                                          
64 Suya era la “T” del nombre de la agencia (TBWA). 
65 Ver Págs. Web citadas anteriormente. 
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Se podría afirmar que ello es debido a que la Posición de Absolut en 
las redes asociativas de la memoria, se encuentra ya relacionada 
con vodka, calidad, modernidad, glamour, y otros atributos con 
significados pertinentes al proceso de decisión de compra del 
producto. Cualquier mensaje recibido es interpretado por el receptor 
en función de ese conocimiento previo, y, como en el caso anterior, 
esa interpretación pasa reforzar el significado de la marca. 
 
La Posición que ocupa Absolut le permite, por lo tanto, aumentar la 
eficiencia de su comunicación, y poder mantener un presupuesto 
inferior a la competencia. Este aumento de la eficiencia de la 
comunicación es la esencia del valor estratégico de la Posición. 
 
Conviene tener en cuenta el tipo de proceso de decisión que 
representa la compra de una botella de vodka: 
 
• No es un producto que tenga un precio unitario elevado, o por lo 
menos no representa una carga relevante dentro del salario 
mensual de un consumidor medio. 
 
• En caso de error en la decisión, las consecuencias no tienen más 
trascendencia que, tal vez un cierto dolor de cabeza, haber 
perdido la oportunidad de quedar bien con alguna persona, y 
poco más. 
 
Por lo tanto, se puede decir que se trata de una compra que 
responde al modelo de bajo involucramiento66. 
 
Por otra parte, para la inmensa mayoría de los compradores el acto 
de compra de una botella de alcohol carece de novedad. Es una 
decisión conocida, repetida, y repetible. En consecuencia, siguiendo 
la clasificación de Assael67, es una compra de bajo involucramiento y 
baja novedad, que se caracteriza por un mecanismo decisorio regido 
por la inercia. Por consiguiente, los consumidores de vodka no están 
muy dispuestos a atender a mensajes que hagan énfasis en las 
características intrínsecas que ofrece la marca, el método de 
fabricación, o sus supuestos beneficios exclusivos. 
 
Tal vez, por esta razón Absolut ha tenido éxito cuando hace énfasis 
en el continente de su mensaje, cuando argumenta en apoyo de la 
Posición que pretende hacer suya en las redes de la memoria de los 
                                                          
66 De la misma opinión son Rossiter y Percy, ver ROSSITER, J. R. y PERCY, L.: Op. Cit. Pág. 229. 
67 ASSAEL, H.: Comportamiento del consumidor. International Thomson Editores. México, 1999. Págs. 
146 - 147. Vid. Capítulo 2 de esta investigación. 
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consumidores. Seguramente, estos no estarían dispuestos a prestar 
atención a otro tipo de mensaje, y, en consecuencia, la 
comunicación de la marca no sería recibida. 
 
En cualquier caso, la brillantez de la creatividad gráfica, o la 
multiplicidad de acciones de RR.PP. no debe de llevar a 
conclusiones equivocadas. Toda la comunicación de Absolut está 
construida sobre una sólida y constante línea estratégica mantenida 
con tesón y consistencia a lo largo de casi veinte años, por todo el 
mundo, en todo tipo de soportes, en todo tipo de ocasiones. 
 
4.2 Conclusiones del caso 
 
A la vista de todos estos hechos se pueden extraer de este caso las 
siguientes conclusiones. 
 
1. Desde 1981 Absolut ha desarrollado una estrategia de negocio 
que comenzó con en el lanzamiento de su marca en el mercado 
de EE.UU., y que, poco a poco, se ha ido ampliando 
geográficamente hasta abarcar todo el globo. 
 
2. Durante todo ese periodo ha aplicado una estrategia de 
marketing al servicio de esa estrategia de negocio, que podría 
sintetizarse en los siguientes puntos: 
 
• Unos objetivos de venta por áreas geográficas y por años. 
 
• Unas políticas o programas de marketing mix indiferenciado68 
dirigido a todos los segmentos del mercado de bebidas 
alcohólicas que podrían caracterizarse por:  
 
a) El mantenimiento de una línea de productos muy reducida. 
 
b) La fijación de un precio de venta al público  que se debe 
de mantener en un nivel medio alto respecto de la 
competencia. 
 
c) La utilización unos canales de distribución masivos, 
independientes de la empresa. 
 
d) La estrategia de comunicación está encaminada a 
modificar los comportamientos establecidos de compra y 
de uso, a favor de la marca. Como vimos en el caso 
                                                          
68 Vid. Kotler, P.: Op. cit. Págs. 320 – 323. 
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anterior, estos objetivos de comportamiento se 
transforman en la misión o papel que tiene que cumplir la 
Estrategia de Comunicación para ayudar a la Estrategia de 
Marketing, y se transforman en la instrucción o briefing 
que recibe la agencia. 
 
• Una programación de actividades que asigna recursos 
haciendo especial énfasis en la distribución y en la 
comunicación. 
 
3. A lo largo de casi veinte años, Absolut ha desarrollado una 
estrategia de comunicación, al servicio del punto anterior, que 
se compone de tres elementos: 
 
3.1. Un objetivo de comunicación específico de nivel inferior al 
objetivo - misión de comportamiento fijado por marketing, que 
podría ser descrito con la frase: “Establecer en la mente de 
los consumidores que Absolut es la mejor vodka del 
mercado”. Es una posición en la que se hace énfasis en que 
la marca es el prototipo de su categoría de producto. Como 
en los casos anteriores, también se estima que si se obtiene 
para la marca esa posición en la mente de los consumidores, 
el comportamiento buscado se desencadenará con un 
mínimo de gasto en los otros componentes del marketing 
mix69. 
 
3.2. Una argumentación encaminada a persuadir a los 
consumidores a cerca del objetivo estratégico de la 
comunicación, que hace énfasis en los elementos creativos 
(juego de palabras y halo); es decir, si utilizamos el Modelo 
de Elaboración Probabilística de Petty y Cacioppo70, 
podríamos decir que es una argumentación de tipo Periférico. 
 
3.3. Un programa de actividades, que si bien en un principio se 
centraba en la publicidad en prensa, con posterioridad ha 
evolucionado hacia un predominio de las acciones no - 
publicitarias (RR.PP., eventos, patrocinios, etcétera).  
 
4. La Posición de la Marca ha permitido que un presupuesto 
inferior al de la competencia, tuviera efectos espectaculares. Es 
                                                          
69 Absolut es conocida por utilizar en mucha menor media que otras marcas, los descuentos de precios, las 
ofertas especiales, los sorteos con pruebas de compra, etcétera. 
70 Vid. Capítulo 3. 
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una posición que podría calificarse de muy ventajosa en términos 
estratégicos 
 
La historia de Absolut está llena de sugerencias que desbordan el 
objeto de esta investigación. No obstante, entre otras, se puede 
señalar: 
 
• El núcleo originario de esta estrategia de comunicación se crea 
gracias a una reflexión deductiva pero, según se van 
desarrollando las acciones, se va generalizando la campaña de 
país en país, de medio en medio, y el énfasis pasa de la 
publicidad a lo no - publicitario. Es decir, el proceso de 
elaboración de la estrategia ha sido tan “diseñado” como 
“emergente”71. 
 
• La ausencia de una marca que ejerciera un liderazgo fuerte, 
permitió a Absolut apropiarse de una Posición de “la mejor 
vodka” en las redes asociativas de la memoria de los 
consumidores. 
 
• El mecanismo de compra del producto es de bajo 
involucramiento del comprador, y la argumentación es de tipo 
periférico. 
 
• El presupuesto de gastos en comunicación persuasiva ha sido 
siempre inferior a la competencia. Cuanto más inferior ha sido en 
términos relativos, más énfasis se ha realizado en la 
comunicación persuasiva no publicitaria 
 
• La estrategia de prometer una calidad superior a la competencia 
no ha impedido a la marca desarrollar una creatividad brillante y 
unas ejecuciones de admirable calidad y variedad. Más bien al 
contrario, son los propios creativos los que reflexionan y 
establecen los límites de su pensamiento, y gracias a ello 
consiguen una comunicación eficaz, y pierden menos el tiempo. 
 
• La calidad artística de las piezas desarrolladas (anuncios, fotos, 
óleos, obra gráfica, objetos, performances, página web oficial, 
etcétera) ha logrado desencadenar también, aunque en menor 
medida que Apple, un proceso de comunicación multipaso que 
multiplica los impactos y la eficacia persuasiva. 
 
                                                          
71 LEVIN, G.: op. cit. Pág. S –2. 
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El caso Absolut indica que la estrategia de comunicación ha dirigido 
a la táctica, y las enseñanzas que se obtienen de esta última 
enriquecen y modifican la primera. El resultado de esta gran 
flexibilidad ha sido la obtención de los objetivos planteados con una 
gran economía de medios. 
 
A continuación, puede verse un caso muy diferente más cercano, en 





5 El caso Danone: los padres 
aprenden de los hijos 
 
5.1 Exposición del caso 
 
Hay un aforismo publicitario que reduce la estrategia de 
comunicación al eslogan72. Sin duda es una exageración inadmisible 
desde un punto de vista académico, pero como todos los aforismos 
de oficio, expresa deformadamente una gran verdad. Para gran 
número de profesionales, un buen slogan expresa la esencia de la 
persuasión de la marca73. Por consiguiente en sensu contrario, el 
análisis de los buenos eslóganes puede ser una vía excelente para 
estudiar la creación, determinación, y efectividad de las estrategias 
de comunicación persuasiva. 
 
En el estudio más arriba citado de la revista El Publicista74, fue 
elegido como Mejor Slogan la frase “Aprende de tus hijos” utilizada 
por Danone en 1988 para promocionar sus yogures. La encuesta 
realizada entre directores creativos de la revista Anuncios75, también 
citada anteriormente, incluye a la campaña de la que estamos 
hablando entre los anuncios que “hicieron historia”. La película 
comercial de dicha campaña puede que sea una de las más 
premiadas de los últimos veinte años, fue galardonada en los 
festivales de Cannes, Nueva York, San Sebastián, y recibió varios 
premios a la calidad de la dirección de arte, entre los que se cuenta 
el prestigioso Laus. Es decir, puede afirmarse también en este caso, 
                                                          
72 “Si te doy el eslogan, te doy la estrategia”. 
73 DICCIONARIO DE TÉRMINOS DE MARKETING. MIGUEL SANTESMASES MESTRE, Ediciones Pirámide, Madrid, 1996. 
74 Vid. El Publicista Número Extraordinario 2000, Madrid, Págs. 18 – 20. 
75 Vid. la revista Anuncios No. 77 diciembre de 1999, Pág. 20. 
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que se está ante una obra maestra de la comunicación persuasiva 
de masas. 
 
Este slogan y esta película tienen un precedente y una continuación 
en la campaña de 1983 “Practica el Danone”76 y en “Cuerpos 
Danone”77 del propio año 1988, respectivamente78. Ambas películas, 
precedente y continuación, acapararon premios, menciones en 
encuestas, y, especialmente la última, pasaron al lenguaje popular. 
 
Para poder comprender en su totalidad el mérito indudable de estas 
campañas, hay que tener en cuenta que el yogur es un producto 
ajeno a la tradición gastronómica española. Nuestro país se 
encuentra, mayoritariamente hablando, enclavado en la tradición 
alimentaria mediterránea occidental, caracterizada por un bajo 
consumo de productos lácteos. El yogur es un producto de origen 
oriental, y el país más cercano al nuestro con tradición de consumo 
es Bulgaria. 
 
A comienzos de la década de los ochenta Danone era líder en 
ventas en yogures, tenía una estrecha línea de productos limitada al 
entorno a ese producto, cuyo consumo estaba casi exclusivamente 
reducido al público infantil, y, en menor medida, a la gente muy 
mayor. José Miguel Alonso, director de marketing de la oficina de 
Barcelona y responsable del mercado español, se planteó que la 
única forma de poder continuar con el incremento de ventas en un 
marco de descenso acelerado de la tasa de natalidad, tenía que 
consistir en convencer a los adultos de que debían de incorporar el  
yogur79 a su dieta diaria. 
 
En 1983 apareció la primera campaña de la nueva estrategia de 
marketing. Fue creada por Luis Casadevall y Ernesto Rilova, 
directores creativos de RCP, realizada por Francisco Daniel, y 
desarrollada prácticamente en su totalidad mediante películas 
comerciales de 20 segundos en televisión. 
 
                                                          
76 Para la ficha técnica ver Anuncios No. 77 diciembre de 1999, Pág. 56. 
77 Vid. artículo Cuerpos en Anuncios No. 77 diciembre de 1999, Pág. 200. 
78 Vid. Anexo 3. 
79 Lo que sigue está sacado del artículo “Los pequeños maestros” en El PUBLICISTA, Número Extraordinario 
Madrid, 2000, y de lo relatado al autor por Ignacio Martín Pollo, Presidente del Instituto de Investigación 
Synapse, encargado de la investigación cualitativa de Danone. 
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La película tenía dos versiones, hombre y mujer, y planteaba la 
misma situación y la misma acción80. Un individuo sentado en un 
sofá, vestido en bata, pijama y zapatillas, se levantaba, corría, abría 
la puerta del frigorífico, y se abalanzaba sobre un envase de yogur 
Danone, en imagen ralentizada, con la música de Carros de Fuego 
de Vangelis de fondo. Se cerraba con el slogan “Practica el Danone”. 
 
Con esta campaña el consumo de yogures en España tuvo un rápido 
crecimiento. Un número importante de adultos comenzó a descubrir 
sus virtudes, su sabor, y, por consiguiente, dejó de ser un producto 
exclusivamente infantil. Como Danone era la marca más conocida y 
con mayor distribución, era la más beneficiada con estos cambios de 
comportamiento. 
 
No obstante fue en 1988, con la película “aprende de tus hijos”, 
cuando se produjo el cambio definitivo. En dicho año, Salvador 
Pedreño, responsable de estrategia de comunicación de la agencia, 
con el apoyo de Eduardo Liria, director entonces de marketing del 
cliente, diseñó una estrategia de comunicación consistente en 
argumentar los beneficios del consumo de yogures en adultos, 
apoyada en el conocimiento previo que tenían estos, de los 
beneficios que aportaba a sus hijos: Si es bueno para tus hijos, es 
bueno para ti era el hilo argumental que se debería de emplear. Esta 
argumentación se transmitiría esencialmente a través de la 
publicidad en televisión. 
 
Una vez formalizada la estrategia81 en un documento escrito, Lluís 
Casadevall dirigió la creación de las dos películas. Tito Muñoz como 
redactor, Pepino García como director de arte, y, otra vez, Francisco 
Daniel como realizador, formaron el equipo de trabajo. Pedreño, 
como era su costumbre, estuvo involucrado permanentemente en 
todo el proceso. 
 
Se crearon dos películas, versión padre y versión madre, en la que 
se veía un adulto al cual un niño le intentaba alimentar con una 
cucharada de yogur82. El adulto se resistía y el niño insistía haciendo 
el conocido juego del “avioncito – una por mamá, otra por papá”. No 
hablaban, pues no hacía falta para la comprensión de la situación, 
                                                          
80 Las películas se pueden ver en FESTIVAL DE CINE PUBLICITARIO DE LA AEAP, San Sebastián, Bobina de 
Premios 1983. 
81 Según lo relatado al autor por Tito Muñoz. 
82 Las fichas técnicas se pueden encontrar en El PUBLICISTA, Número Extraordinario Madrid, 2000, Pág. 19, o 
en Anuncios No. 77 diciembre 1999, Pág. 72. Las películas se pueden ver en la bobina de premios del Festival 
de Cine Publicitario que organiza la AEAP, correspondiente al año de 1989. 
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solo se oía a Frank Sinatra cantar el final en crescendo de “Try and 
try again”. La acción estaba tomada en imagen ralentizada, el 
decorado de fondo consistía en un ciclorama sencillo, la luz de la era 
muy matizada. La fotografía tenía un ligerísimo grano que daba 
calidez a la historia. 
 
En los tres años siguientes el consumo de yogures en España 
aumentó más de 20 puntos, nuestro país se convirtió en uno de los 
mayores consumidores per cápita de productos lácteos de Europa, 
Danone alcanzó una cuota que le permitía el dominio del mercado, y 
sobre la misma pudo construir posiciones competitivas fuertes en los 
sectores de yogures desnatados83, de yogures bebibles84, de 
postres85, etcétera. 
 
Es interesante ver como, a la vista de lo expuesto hasta aquí, se 
puede decir que la historia reciente del yogur Danone tiene tres 
fases. En la primera, durante los años setenta, la marca consigue 
una Posición en la mente de los consumidores, que la asocia con 
una fuerza dominante al producto yogur. En la segunda, a 
comienzos de la década de los ochenta, comienza la ampliación de 
esa Posición, añadiendo la asociación al consumo de adultos. En la 
tercera, desde finales de dicha década, la marca culmina la 
conquista. 
 
La Posición de la que estamos hablando podría ser esquematizada 
de la siguiente manera: 
 
DANONE = YOGUR = ADULTOS 
 
Con posterioridad, Danone avanza sobre otras Posiciones próximas, 
con otros productos de su gama, utilizando presupuestos cada vez 
más reducidos. Chamburcy de Nestlé y Yoplait86, enemigos de la 
marca en toda Europa se han encontrado con grandes dificultades 
para poder desarrollar sus marcas. 
 
                                                          
83 Utilizaron para ello la célebre campaña de “Cuerpos Danone” que se compone de varias películas diferentes, 
todas ellas creadas por el tándem Casadevall y Pedreño. 
84 Danup, también lanzada por RCP, la agencia de Casadevall y Pedreño. 
85 En este caso, recuperaron una antigua y popular campaña con jingle de los años setenta, “Natillas Danone, 
listas para gustar. ¡Repetimos!” e hicieron unas nuevas versiones. La original era una creación de Joaquín 
Lorente. Las nuevas fueron de Casadevall y Pedreño. 
86 Recientemente ha aparecido en la prensa que es muy probable el abandono del mercado español por parte 
de esta marca. Vid. Expansión 3 de marzo de 2001. 
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A lo largo del periodo estudiado Danone ha tenido presupuestos de 
comunicación superiores a su competencia. Posiblemente, en algún 
periodo no haya sido así, pero contemplando grandes ámbitos 
temporales, no hay duda de ello. Bien es verdad que como 
indicamos más arriba, el gasto en la comunicación de los productos 
secundarios de la gama ha sido inferior al del yogur. 
 
Por otra parte, merece la pena tener presente que el yogur es un 
producto de bajo involucramiento del consumidor en el proceso de 
compra. El precio unitario es reducido, todas las marcas ofrecen 
calidades aceptables, en caso de error las consecuencias son casi 
inapreciables. La compra es conocida, repetida con cierta 
periodicidad, no hay novedad alguna en ello. Siguiendo a Assael, se 
puede decir que el mecanismo de compra está caracterizado por 
estar regido por el hábito y la inercia. 
 
Este bajo involucramiento del consumidor con la decisión de compra, 
tiene como consecuencia que no se encuentre inclinado a prestar 
mucha atención a los mensajes que traten sobre el producto y sus 
beneficios. Tal vez por ello, Danone hace énfasis en el continente 
del mensaje, en los valores artísticos, narrativos, y cinematográficos 
de las piezas que sirven de vehículo. Esto es más claramente 
observable en películas como Aprende de tus hijos y Cuerpos 
Danone, que son precisamente las que más éxito en ventas han 
tenido. 
 
Aunque en menor medida que en otros casos, la calidad artística o la 
brillantez de su ejecución también han desencadenado procesos 
multipaso de comunicación. Especialmente ha ocurrido con Cuerpos 
Danone, que se ha convertido en una frase hecha del lenguaje 
popular. Como en los casos anteriores, el proceso multipaso 
multiplica la cobertura y la frecuencia de recepción del mensaje, 
facilita su percepción, incrementa su credibilidad. La eficiencia de la 
comunicación aumenta dramáticamente. 
 
5.2 Conclusiones del caso 
 
Las conclusiones que se pueden sacar de las campañas de 
comunicación de Danone son  las siguientes: 
 
1. Danone ha mantenido una estrategia de negocio consistente en 
la fabricación de derivados lácteos, que se ha encontrado con el 
problema de que en el mercado español, estos productos 
estaban relegados al sector de alimentación infantil. 
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2. Para solventar esas dificultades, la estrategia de marketing que 
se iba a emplear podría sintetizarse en los siguientes puntos: 
 
• Unos objetivos de incrementos importantes de ventas de 
yogures que era su línea principal y básica de productos. 
 
• Un programa de marketing mix concentrado87 en los 
segmentos de yogures y postres que se puede resumir de la 
siguiente forma: 
 
a) Se ampliaría la gama de productos con desnatados, 
postres, y variedades de yogures. 
 
b) Se mantendrían precios respecto de la competencia. 
 
c) Se mantendría la política de distribución extensiva, que 
utilizaba canales de distribución masivos, ajenos a la 
empresa. 
 
d) Se mantendrían los objetivos de la comunicación, vigentes 
desde 1983, consistentes en lograr un cambio en el 
comportamiento de los adultos, para que pasaran a 
consumir yogures. Este cambio de comportamiento, que 
debería de permitir  junto con los otros programas del 
marketing mix, alcanzar los objetivos de marketing, pasa a 
ser la misión que se le encomienda cumplir a la 
comunicación. Es decir, es la esencia del briefing. 
 
• Una programación de actividades que hace énfasis en la 
asignación de recursos a distribución y comunicación. 
 
3. La estrategia de comunicación, vigente desde 1983, con 
modificaciones en 1987, puede describirse de la siguiente forma: 
 
3.1. Un objetivo de comunicación, específico y de nivel inferior al 
objetivo de comportamiento fijado por marketing, que  
consiste en: “Convencer a los adultos de que el yogur 
Danone es un buen alimento para ellos”. La posición hace 
énfasis en que la marca está indicada para todos los 
consumidores en general. Se espera que si la marca ocupa 
esa posición en las redes asociativas de la memoria de los 
consumidores, el comportamiento buscado se 
                                                          
87 Vid. KOTLER, P.: op. cit. Págs. 320 – 323. 
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desencadenará con total seguridad, y con un mínimo de 
gasto en el resto de los programas de marketing mix88. 
 
3.2. Una argumentación encaminada a persuadir a los 
consumidores a cerca del objetivo de comunicación, que 
parte del conocimiento previo que tenían los receptores del 
mensaje sobre las virtudes del yogur como producto infantil, 
pero que hace énfasis en la relación lúdica entre padres y 
niños. Es decir, si se utiliza el Modelo de Elaboración 
Probabilística de Petty y Cacioppo89, se podría decir que es 
una argumentación de tipo periférico. 
 
3.3. Un programa de actividades esencialmente de tipo 
publicitario, con especial énfasis en películas comerciales de 
televisión y las vallas. 
 
4. La Posición de la Marca es una posición que podría calificarse 
de muy ventajosa en términos estratégicos, porque ha permitido 
que Danone, con un menor gasto en los otros elementos del 
marketing mix, domine el segmento del mercado que representa 
la corriente principal del mismo. La competencia tiene dificultades 
para desarrollarse. 
 
Análogamente a los tres casos anteriores, se pueden sacar un gran 
número de conclusiones que aunque se refieren a la Estrategia de 
Comunicación de la Marca, no pertenecen en estricto senso a la 
línea argumental de esta investigación. Entre ellas, merecen ser 
citadas las siguientes: 
 
• El proceso de creación de la estrategia es básicamente de tipo 
deliberativo regido por la lógica deductiva: el cliente diseña un 
cambio de segmento de demanda, y a continuación la agencia 
diseña una estrategia de comunicación, y por último se crean, se 
realizan, y se emiten las piezas. No obstante, a lo largo del 
proceso la estrategia sufre cambios porque se descubre una vía 
argumental que potencialmente parece más potente. Es decir, 
existe una importante componente inductiva o emergente 
 
• La ausencia de un competidor que disfrutara de una situación  
competitiva fuerte, ha permitido a Danone apropiarse de la 
Posición genérica, o de prototipo de un yogur. 
                                                          
88 Es decir, se necesitarán un menor número de ofertas especiales de precio de ventas al público, de 
promociones con regalo, de promociones en punto de venta, merchandising, etcétera. 
89 Vid. Capítulo 3. 
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• El mecanismo de compra del producto es de bajo 
involucramiento del comprador. La argumentación de tipo 
periférico consigue conquistar la Posición prevista. 
 
• El presupuesto de gastos en comunicación persuasiva ha sido 
siempre superior a la competencia. Se ha realizado un énfasis en 
la comunicación persuasiva publicitaria. 
 
• La existencia de una estrategia deliberativa, previamente 
formulada, y explícitamente enfocada a provocar un cambio de 
comportamiento no ha impedido a la marca desarrollar una 
creatividad brillante y unas ejecuciones de admirable calidad y 
variedad. 
 
• La calidad artística de las piezas desarrolladas (películas de 
televisión de 20 segundos especialmente), tanto en cuanto a su 
belleza plástica como a su capacidad narrativa, ha 
desencadenado el proceso de comunicación multipaso, que ha 
sido un factor multiplicador de la cobertura, la frecuencia, y la 





6 Síntesis de los cuatro casos 
históricos revisados 
 
Como se ha dicho al principio del capítulo, si se pudieran observar 
algunas pautas comunes a la morfología de la estrategia de 
comunicación persuasiva de los cuatro casos, se estaría en 
condiciones de establecer una lista cerrada de decisiones, y unas 
listas de alternativas para cada una de esas decisiones. 
 
6.1 Valor de las conclusiones 
 
El estudio de estos casos tiene el carácter90 de investigación 
seccional transversal cualitativa. Sus conclusiones, en 
consecuencia, habrán de tener solamente un valor orientativo e 
hipotético. 
 
                                                          
90 SIERRA BRAVO, R.: Tesis doctorales y trabajos de investigación científica, Ed. Paraninfo, 4ª edición, Madrid 
1996. Pág. 335. 
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Este valor provisional y tentativo de las conclusiones debe de ser 
medido en términos del grado de verosimilitud y del grado de utilidad 
de las mismas. 
 
Se puede suponer que el grado de verosimilitud de las conclusiones 
es función de dos factores: por una parte depende de la solidez de 
los fundamentos teóricos en que se apoya la construcción, por otra 
parte depende de la representatividad de la muestra que se ha 
empleado para realizar el razonamiento inductivo. 
 
• La solidez de los fundamentos teóricos se puede juzgar a la vista 
de las notas bibliográficas. No obstante, para más claridad se 
puede resumir que el aparato teórico que da origen a las 
conclusiones está esencialmente formado por: 
 
a) Las aportaciones de Grant91 y Quinn92 en cuanto a la 
morfología de la estrategia. 
 
b) La síntesis de Assael93 en cuanto a los modelos de 
mecanismos de compra del consumidor. 
 
c) El modelo de Westley y MacLean en cuanto al proceso de 
comunicación94. 
 
d) El modelo de Elaboración Probabilística de Petty y Cacioppo 
en lo relativo a los tipos de argumentación95 
 
e) La síntesis de Peter y Olson96 en cuanto al papel de la 
Posición como elemento esencial de la estrategia de 
comunicación. 
 
                                                          
91GRANT, R. M.: Dirección estratégica. Editorial Civitas, Madrid 1996, Vid. Figura 2.3 de la Pág. 74. 
92 QUINN, J. B.: “Estrategias para el cambio”, en MINTZBERG, H. QUINN, J. B., y VOYER, J.: El Proceso 
Estratégico. Conceptos, contextos, y casos. Prentice Hall. México, 1997. Págs. 7 –14. 
93 ASSAEL, H.: Comportamiento del consumidor. International Thomson Editores. México, 1999. 
94 WESTLEY, B. H. y MACLEAN, M.:  “A conceptual model for mass communication research” en 
Journalism Quarterly, 34, 1957. Págs. 31 – 38. Citado por MACQUAIL, D, WINDAHL. S: Op. Cit. Págs. 
65 – 72.. 
95 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T.: “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion” en L. Berkowitz 
(ed.). Advances in experimental social psychology. Vol. 19. Academic Press. Nueva York, 1986. 
96 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin McGraw-Hill, 5th 
Edition, N. Y. 1999. 
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• Respecto de la representatividad de la muestra empleada, en el 
punto 6.2 hace un análisis del grado de representatividad que 
tienen las cuatro marcas estudiadas. 
 
En lo que corresponde a la utilidad de las conclusiones, como el 
valor a los soldados, de momento solo se le supone. La experiencia 
de su uso continuado en casos prácticos de investigación y de 
determinación estratégica nos podrá dar un veredicto. 
 
FIGURA No. 30 
CLASIFICACIÓN DE LOS CASOS ESTUDIADOS SEGÚN LOS TIPOS DE 
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parte de los adultos en 

















Fuente: Elaboración propia. 
 
FIGURA NO. 31 
ANÁLISIS DE LAS SITUACIONES COMPETITIVAS DE LOS CASOS 
ESTUDIADOS 





• Marca en un mercado internacional 





• Marca en un mercado nacional 
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• Presupuesto igual o superior a su competencia 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
6.2 Representatividad de los casos 
estudiados 
 
Se puede observar que cada uno de los casos se ve afectado por 
mecanismos de compra diferentes, y que en conjunto cubren todos 
los tipos de Assael. En la Figura No. 30 se recoge una análisis de 
mecanismos de compra por caso. 
 
Por otra parte, el conjunto de las cuatro marcas consideradas se han 
encontrado en situaciones competitivas muy diferentes, como se 
puede comprobar en la Figura No. 31. 
 
También se observa que el conjunto de casos cubre los tres tipos 
básicos de marketing mix (Figura No. 32). 
 
FIGURA No. 32 
ANALISIS DE LOS CASOS ESTUDIADOS SEGÚN TIPOS DE 
MARKETING MIX 
























Marketing Mix Concentrado 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Los cuatro casos cubren grandes periodos de tiempo, de forma que 
se dispone de perspectiva histórica, y se puede ver con claridad los 
efectos de la comunicación persuasiva. 
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Por lo tanto, puede concluirse que la muestra de casos, aunque 
exigua en número, cubre todas las posibilidades de mecanismos de 
compra, situaciones competitivas, y tipos de marketing mix.  
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6.2 Conclusiones de los cuatro casos 
estudiados 
 
En primer lugar, en el apartado 6.2.1 se recogen las conclusiones 
que tienen carácter metodológico general respecto del proceso de 
elaboración de la estrategia. 
 
En los tres apartados siguientes, el 6.2.2, el 6.2.3, y el 6.2.4, 
aparecen las respuestas a las tres preguntas formuladas al principio 
de este capítulo, que dan origen al estudio de los cuatro casos. 
 
Por último en el apartado 6.2.5 se presentan otras conclusiones, que 
aunque no pertenecen al presente principal hilo argumental, pueden 
ser interesantes de cara a futuras investigaciones. 
 
6.2.1 Conclusiones de carácter 
metodológico: 
 
1. En los cuatro casos se pueden observar los diferentes niveles 
estratégicos de la Figura No.29. Es decir, en los cuatro casos se 
puede identificar una estrategia de negocio, una estrategia de 
marketing, y una estrategia de comunicación. 
 
2. La estrategia no aparece como un procedimiento, sino como una 
decisión que facilita, a su vez,  las sucesivas tomas de decisión 
por parte de los directivos. Puede afirmarse que la estrategia es 
una decisión que guía decisiones. 
 
3. En todos los casos, el proceso de determinación de la estrategia 
de comunicación comienza cuando en el nivel de marketing se ha 
terminado, o cuanto menos avanzado decisivamente, en las 
tomas de decisión de tipo estratégico. Puede decirse que el 
proceso general de determinación estratégica avanza por niveles 
de responsabilidad dentro de la estructura jerárquica de la 
organización. Es decir la estrategia global de la organización se 
determina siguiendo la filas de la matriz de la Figura No. 29. 
 
4. El nivel de marketing establece un comportamiento97 que se ha 
de obtener del público objetivo. Dicho comportamiento es 
                                                          
97 Los comportamientos más usuales son los de compra, voto, y donación. No obstante, en función del rol que 
cumpla el público objetivo dentro del mecanismo de compra, también se pueden contemplar otros 
comportamientos. Por ejemplo: de influencia, de prescripción, etc. 
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coherente con los objetivos corporativos. Este comportamiento se 
traslada al nivel estratégico de comunicación en forma de 
instrucción o briefing. 
 
5. En los cuatros casos se producen procesos de determinación de 
la estrategia en los que se mezclan las dinámicas deductivas 
(diseñadas o deliberativas) e inductivas (emergentes). Hay casos 
en los que se realiza una planificación formalizada en un 
documento, otros en los que no es así. No se puede concluir que 
una forma de decidir es superior a la otra. 
 
6.2.2 Elementos constituyentes de una 
Estrategia de Comunicación. 
 
Respecto de la primera pregunta formulada al comienzo del capítulo, 
se puede concluir que en los cuatro casos los tres elementos del 
esquema de Quinn están presentes, a saber: objetivos específicos, 
políticas tendentes a alcanzarlos, y programas de actividades de 
asignación de recursos. 
 
• Puede observarse que los objetivos específicos están 
constituidos por posiciones en las redes asociativas de la 
memoria de  consumidores previamente delimitados. 
 
• Las políticas tendentes a alcanzarlos están constituidas por 
las argumentaciones persuasivas que apoyan los  significados 
de marca que se lanzan a los consumidores. 
 
• Los programas de actividades consisten en el énfasis relativo 
que se ejerce respecto de las diferentes técnicas de 
comunicación persuasiva que están a disposición de una 
marca. 
 
6.2.3 El carácter clave de la Posición 
de la marca 
 
Respecto a la segunda pregunta, relativa si la Posición es el 
elemento clave del Objetivo estratégico de la Comunicación 
Persuasiva de las marcas, se observa en los cuatro casos que cada 
vez que la marca obtiene una posición con ventaja en las redes 
asociativas de la memoria, el comportamiento buscado se 
desencadena con un menor empleo de recursos. 
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6.2.4 Esquema de elaboración de 
alternativas de soluciones 
 
Respecto de la tercera pregunta formulada relativa a si es posible 
adelantar una hipótesis sobre alternativas a las tres decisiones que 
componen una estrategia de comunicación persuasiva de masas, se 
observan una serie de pautas comunes a los cuatro casos: 
 
En primer lugar, las posiciones de las marcas estudiadas en los 
cuatro casos pueden ser descritas empleando dos criterios 
discriminantes e independientes entre si, respecto del énfasis que se 
hace en los significados que se asocian a la marca.  
 
• Por una parte se tiene la prioridad en cuanto al tipo de categoría 
a la cuál se adscribe la marca (categoría de producto o categoría 
de usuario) 
 
• Por otra parte según el carácter prototípico o de especialista que 
tenga la marca dentro de dicha categoría. 
 
Como ambos criterios son independientes, se puede plantear una 
análisis cruzado, que da origen a una matriz de posiciones de marca 
(Figura No. 33). 
 
FIGURA No. 33 
Matriz de posiciones 
de las marcas 
estudiadas 
Marca ligada a 
categoría de producto
 
Marca ligada a 
categoría de usuario 














(La única lotería que 




(Para los legos en 
informática) 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
En segundo lugar, se observa que las argumentaciones de las 
cuatro marcas se ajustan al Modelo de Elaboración Probabilística de 
Petty y Cacioppo. También se puede analizar la asignación de 
recursos de las cuatro marcas según el énfasis realizado en 
actividades de tipo publicitario, o en el resto de actividades de 
Alternativas estratégicas en la  
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comunicación98. Estos dos criterios pueden conformar una matriz 
que describe las alternativas de los cuatro casos respecto de los 
medios empleados para conseguir los fines propuestos (Figura No. 
34). 
 
FIGURA No. 34 
Matriz de soluciones 
adoptadas por las 
marcas estudiadas 
Hacen énfasis en 
actividades  de tipo 
publicitario 
 





















Fuente: Elaboración propia 
 
Puede decirse que las matrices de las Figuras Nos. 33 y 34 
conforman un esquema que sintetiza las soluciones adoptadas por 
las cuatro marcas en cuanto a la Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas. 
 
6.2.5 También se observa: 
 
• Cuando se desencadena un proceso de comunicación multipaso 
se aumenta la eficiencia de la comunicación persuasiva. Estos 
procesos se desencadenan, en cierta medida, en virtud de la 
excelencia creativa o artística de las piezas que se utilizan como 
vehículo para el mensaje. 
 
• La existencia de una estrategia de comunicación no impide 
alcanzar un alto nivel artístico en las piezas que sirven de 
vehículo para el mensaje. Más bien al contrario, la existencia de 
una estrategia sirve para marcar los márgenes dentro de los 
cuáles la creatividad puede centrar la atención y el esfuerzo. 
Disponer de una estrategia, más o menos formalizada, permite 
aumentar la eficiencia del equipo creativo y de realización. 
 
                                                          
98 Para la definición de cada tipo de actividad Vid. Resumen Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en 
España 2001. Ed. Infoadex. Madrid. 2001. Págs. 7 – 9. También Vid. Anexo V. 
Alternativas estratégicas en la  
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• Las marcas con situaciones competitivas de partida débiles 
respecto de la competencia adoptan posiciones de especialista. 
Las marcas que no se enfrentan a algún competidor que disfrute 
de una situación fuerte adoptan posiciones prototípicas o 
generalistas. 
 
• Las marcas con superioridad de recursos hacen énfasis en la 
publicidad, las que tienen inferioridad lo hacen en el resto de 





7. Morfología de una Estrategia de 
Comunicación Persuasiva.  
 
7.1 Las decisiones que se han de 
tomar. 
 
A la vista de lo observado en los cuatro casos estudiados, se puede 
decir que una Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas se 
compone de tres decisiones:  
 
A. Posición de la marca en el Público seleccionado. 
 
B. Argumentación que la apoya. 
 
C. Programación de actividades o Énfasis relativo en la 
asignación de recursos. 
 
Un proceso de determinación de la Estrategia de Comunicación no 
se puede dar por concluido hasta que se han aclarado, o decidido, 
los tres componentes: Posición, Argumentación, y Actividades. 
 
7.2 Hacia un esquema de elaboración de 
alternativas estratégicas 
 
A la vista de las conclusiones de los cuatro casos se puede 
adelantar, un esquema de elaboración de alternativas estratégicas 
basado en la utilización de dos matrices. 
 
La primera matriz, derivada de la que se recoge en la Figura No. 34, 
establecería una primera aproximación a la delimitación de 
Alternativas estratégicas en la  
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posiciones plausibles de marca. Según esta matriz las posiciones a 
las cuales una marca debe de intentar ocupar pueden ser agrupadas 
tentativamente en cuatro categorías según se recoge en la Figura 
No. 36. 
 
La segunda matriz, derivada de la que se recoge en la Figura No. 34 
describiría las soluciones a las otras dos decisiones que conforman 
la Estrategia de Comunicación: argumentación y programa de 
actividades99 (Ver Figura No. 36). 
 
 









Marcas ligadas a una 
categoría de destino 











de una categoría de 








de una categoría de 
producto, que se 
distinguen de su 
competencia por un 
atributo que 






de una categoría de 
destino, que se 
distinguen de su 
competencia por 
estar indicadas a un 
tipo especial de 
usuario u ocasión de 
uso. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Este conjunto de matrices cumple las tres condiciones que debería 
de cumplir un modelo de determinación estratégico, que se 
establecieron en el apartado número cinco del capítulo anterior: 
 
                                                          
99 Aunque cada marca hace una distribución diferente de sus recursos entre los dos tipos de actividades, 
cuando una industria de comunicación persuasiva se desarrolla se alcanza una distribución al 50% a nivel 
global. Vid. INFOADEX: op. Cit. Pág. 7 –9. 
Alternativas estratégicas en la  
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1. Sencillez conceptual: Ambas matrices están basadas en un par 
de criterios sencillos, casi intuitivos, y de fácil comprensión. 
 
2. Simplicidad funcional: Las relaciones funcionales que se 
establecen entre los mismos son de tipo dicotómico. Permiten un 
manejo muy simple. 
 
3. Economicidad informativa: No necesitan gran volumen de 
información para su utilización. 
 














Empleo de una 
argumentación de 






Empleo de una 
argumentación de 
tipo central, emitida 
mediante actividades 
mayoritariamente de 







Empleo de una 
argumentación de 






Empleo de una 
argumentación de 
tipo periférico, emitida 
mediante actividades 
mayoritariamente de 




Fuente: Elaboración propia 
 
Por supuesto es posible llevar adelante campañas de comunicación 
persuasiva sin tener la Estrategia completamente diseñada. A lo 
largo del análisis de los casos se ha visto como en ocasiones, la 
experiencia que se obtiene de la puesta en marcha de actividades 
de comunicación, alimenta la reflexión estratégica. Pero las ventajas 
que aporta disponer de la guía de una Estrategia en términos de 
ahorro de esfuerzos, tensión, y errores, es indudable. 
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También se ha visto que una Estrategia de Comunicación debe de 
ser una guía flexible, dispuesta a ser modificada cuantas veces se 
estime necesario. Esta modificación deberá, obviamente, ser 
autorizada y aprobada por el nivel organizativo correspondiente, que 
en general es el Director de Marketing. 
 
El Director de Cuentas, o el Director de Planificación de Cuentas, de 
la Agencia deben de cumplir un papel importantísimo en el proceso 
de determinación de la Estrategia de Comunicación. Deben de tener 
iniciativa, intuición, y dedicación para poder ayudar al Director de 
Marketing a realizar esta labor, así como en la posterior ejecución y 
control de la misma. Pero, la responsabilidad de las decisiones 
corresponde a quien tiene, a su vez, la responsabilidad de que la  
marca cumpla con el papel que tiene asignado por el nivel superior 
de negocio. Es decir, la Estrategia de Comunicación Persuasiva de 
Masas es un asunto que le corresponde al Director de Marketing. 
 
Puede decirse también, para terminar, que la determinación, 
ejecución, y control de la Estrategia de Comunicación de una marca 
tiene una relevancia y transcendencia lo suficientemente grave como 
para que sea necesario el involucramiento de los niveles más altos 
de la Agencia, e incluso reclame la atención de la máxima autoridad 
de la organización anunciante. 
 
Alternativas estratégicas en la  
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“Pero después de todo, no sabemos 
si las cosas no son mejor así, escasas a propósito.” 
 



























































































“Un ejército debe de tener una sola línea de operaciones 
que debería de preservar cuidadosamente, y 
 de  abandonar solamente 
 cuando le obliguen circunstancias irresistibles” 
 





































“Y si no puedes vencer tu ambición, 
con dudas y con cautela siempre secúndala.  















1. Planteamiento del Capítulo 
 
El objetivo de esta investigación ha sido la construcción de un 
modelo que ayude a la determinación de la Estrategia de la 
Comunicación Persuasiva de una marca, puesto que como dice 
Sánchez – Bravo, “nuestras ciencias son aplicadas o no son nada”1. 
Este Capítulo, en consecuencia, tiene un doble objetivo: Por una 
parte, presentar la síntesis de la elaboración teórica y de la 
contrastación empírica realizada; Por otra parte, formular el modelo 
de determinación de la Estrategia de Comunicación Persuasiva de 
Masas que se ofrece como conclusión de la misma. 
 
Para mayor comodidad del lector, al final de cada apartado se ha 
insertado una página en blanco para notas y comentarios. 
 
 
1. Planteamiento del Capítulo (Punto actual) 
 
2. Síntesis de la argumentación desarrollada 
 
1. Requisitos del marco teórico de un modelo de 
determinación de la Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas 
 
2. Análisis del Proceso de la Comunicación Persuasiva de 
Masas 
 
3. Análisis del Proceso de Formación del Comportamiento de 
los individuos 
 
4. Las actitudes de marca y las redes asociativas de la 
memoria 
                                                          
1 SÁNCHEZ – BRAVO CENJOR, A.: op. cit. Pág. 13. 
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5. Las Posiciones de Marca 
 
6. Análisis del Proceso de Persuasión 
 
7. La Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas 
 
8. El planteamiento de un modelo de determinación de la 
Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas 
 
3. Conclusiones Finales: El Modelo para la determinación de la 
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2. Síntesis de la argumentación 
desarrollada 
 
I. Requisitos del marco teórico de un 
modelo de determinación de la 
estrategia de Comunicación Persuasiva 
de Masas 
 
1. La Comunicación alcanza en la especie humana tal grado de 
complejidad y eficacia que puede decirse que constituye un 
fenómeno característico y diferencial de la misma. La evolución 
del hombre puede incluso describirse siguiendo los estadios del 
desarrollo de la comunicación, tanto como con las 
convencionales edades de Piedra, Bronce, Hierro, Antigua, 
Media, etc. (De Fleur – Ball Rokeach). 
 
2. Persuadir es conseguir que alguien crea o haga algo, mediante la 
comunicación y sin el empleo de la coacción (Lakoff). La 
Persuasión es un factor de la vida ordinaria, hace que los 
individuos se sientan mejor o peor, que se fortalezca o debilite la 
cooperación entre los mismos, que se mantengan relaciones de 
familia, grupo, y comunidad (Mulholland). Puede decirse que los 
intentos de cambiar las opiniones de los demás por medio de la 
comunicación son tan antiguos como el hombre (Brown). 
 
3. La Comunicación Persuasiva de Masas puede ser definida, como 
el “uso de los medios de comunicación de masas para presentar 
mensajes que han sido proyectados deliberadamente para 
provocar determinadas formas de acción por parte del público” 
(De Fleur y Ball – Rokeach). La reducción de los fines de la 
persuasión a modificaciones de comportamiento se puede 
justificar por dos grupos de razones: 
 
• Facilita la comparación y contrastación de las teorías puesto 
que las refiere a fenómenos observables. También clarifica la 
toma de decisiones de los directivos de organizaciones que 
realizan comunicaciones de masas, puesto que mantiene 
focalizado el proceso decisorio en la consecución de un fin 
último mensurable, y cuantificable. 
 
• La modificación o el refuerzo de comportamientos es el 
propósito que impulsa la iniciación de un proceso de estas 
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características, que es complejo y caro. Obviamente, puede 
haber otros objetivos (cambio o refuerzo de opiniones, 
actitudes, etc.) pero siempre se establecen para conseguir en 
última instancia un determinado comportamiento de masas. 
 
4. El modelo que se adopte como marco teórico de referencia para 
que fundamente un proceso de toma de decisiones estratégicas 
de Comunicación Persuasiva de Masas, deberá de cumplir cinco 
condiciones. Por una parte, debe de cumplir las cuatro 
condiciones generales aplicables a todo cuerpo científico: Gran 
capacidad descriptiva, explicativa, y predictiva de los fenómenos 
estudiados, y la no existencia de otro modelo mejor (Lakatos, 
Popper, Kuhn). Por otra parte, las variables explicativas que vaya 
a utilizar tienen que ser accionables, en términos de coste y 
tiempo, desde la responsabilidad y los medios de un 




II. Análisis del proceso de la 
Comunicación Persuasiva de Masas 
 
1. La Comunicación Persuasiva de Masas es una actividad 
inherente a todas las organizaciones, puesto que la consecución 
de sus fines últimos depende de la obtención de determinados 
comportamientos de determinados colectivos de individuos 
(Drucker). Los comportamientos que se buscan se pueden 
clasificar en cuatro grandes tipos: compra, voto, donación, y 
obediencia (De Fleur y Ball – Rokeach). 
 
2. Se puede hacer una clasificación de los fenómenos de 
Comunicación Persuasiva de Masas teniendo en cuenta las 
intenciones de los emisores. Se tendría el cuadro de la Figura 
No. 6 que se reproduce a continuación. 
 
3. La Comunicación Persuasiva de Masas es un proceso que 
conecta dos procesos psicosociológicos independientes: el de 
comunicación, y el de formación del comportamiento. Para poder 
analizar esta compleja interacción es necesaria la utilización de 
un marco teórico que es la resultante de la aplicación de tres 
cuerpos científicos diferentes: La Teoría de la Comunicación, la 
Teoría del Comportamiento, y la Teoría de la Memoria. 
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Figura No. 6 
CLASIFICACIÓN DE TIPOS DE COMUNICACIÓN PERSUASIVA 
DE MASAS SEGÚN LOS FINES ÚLTIMOS DE LOS EMISORES 
 
 












       NO POLÍTICA. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. Vid. Capítulo 1. 
 
4. La determinación de la Estrategia es un componente del propio 
proceso de la Comunicación Persuasiva de Masas. Se sitúa 
dentro del subproceso de producción de mensajes del Modelo de 
Proceso de Comunicación de Anderson y Meyer. 
 
5. Desde el punto de vista de morfología del proceso, la 
Comunicación Persuasiva de Masas es descrita por el Modelo 
Multifase de Westley y MacLean. Entre otras características este 
tipo de comunicación se caracteriza por lo siguiente: 
 
• Un proceso completo de Comunicación puede estar 
compuesto por varios procesos elementales encadenados y 
entrecruzados. En el transcurso del proceso, un receptor de 
un proceso elemental puede transformase en emisor del 
proceso siguiente. Cada proceso elemental se denomina paso 
o fase. Al proceso completo se denomina Multifase o 
Multipaso. 
 
• El receptor se encuentra expuesto a gran número de 
emisores que compiten entre sí por su atención. Un receptor 
no se encuentra necesariamente orientado hacia un emisor. 
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• El mensaje puede ser recibido pero el receptor puede ser 
incapaz de decodificarlo correctamente. 
 
• El canal puede ser un agente activo que seleccione y 
modifique el mensaje. 
 
• No siempre se desencadena un proceso multifase. Cuando 
esto ocurre, los impactos que recibe un receptor pueden 
aumentar sustancialmente, pero el emisor pierde el control del 
mensaje. Este puede sufrir distorsiones de diverso grado, 
desde las que resultan inapreciables hasta las que hacen que 
el mensaje sea completamente ininteligible, contraproducente, 
o incluso que sea asociado a otro emisor (por ejemplo, a una 
marca de la competencia). 
 
• Las posibilidades de retroalimentación están reducidas al 
mínimo, y cuando tiene lugar puede haber un gran desfase en 
el tiempo respecto del primer paso o fase del proceso. 
 
 
III. Análisis del proceso de formación 
del comportamiento de los individuos 
 
1. El comportamiento de compra es el resultado de un proceso que 
puede ser descrito según el esquema de Assael, recogido en la 
Figura No. 7 que se reproduce a continuación. En este modelo el 
comportamiento es una variable explicada por un conjunto 
complejo de influencias independientes internas y externas al 
individuo. Este esquema es generalizable al comportamiento de 
voto y de donación. 
 
2. Las influencias del modelo, internas y externas, pueden 
clasificarse según su grado de estabilidad en dos tipos: 
Parámetros de la Situación y Variables Explicativas. 
 
2.1. Los Parámetros son variables de evolución muy lenta, cuya 
modificación se encuentra más allá del horizonte temporal o 
de los recursos disponibles de un departamento de 
comunicación. Estos parámetros son los datos que 
conforman el contexto. Por lo tanto, constituyen el objeto del 
Análisis de la Situación de Partida del Proceso de 
Determinación de la Estrategia de Comunicación. 
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2.1.1. Estos parámetros pueden ser externos o internos al 
individuo. Entre los primeros se cuenta el Macroentorno 
(Cultura, subcultura, y clase, según Peter y Olson) y el 
Microentorno (Actividad de los medios de comunicación, 
grupos de referencia y familia, también según Peter y 
Olson). 
 
FIGURA NO. 7 
MODELO SIMPLE DE FORMACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE 







   
Retroalimentación 







    





























Fuente: Adaptado de Assael (1999. Pág. 23). 
 
2.1.2. Entre los parámetros internos se cuenta el tipo de 
motivaciones que origina el acto de compra 
(Informacionales y Transformacionales según Rossiter y 
Percy), y la percepción que tiene el individuo del acto de 
compra (Fishbein). 
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2.2. Las variables explicativas del comportamiento de compra 
(voto o donación) se pueden dividir en internas y externas al 
individuo. La influencia de las variables internas está 
centralizada a través de una variable que se denomina 
Intención de Compra. Entre las variables externas se 
encuentran solo dos: el marketing mix de la competencia, y el 
marketing mix de la marca propia. 
 
3. El estudio de los mecanismos de formación del comportamiento 
de compra (de voto y de donación) es una pieza esencial para 
cualquier propuesta de modelo de determinación de la Estrategia 
de la Comunicación Persuasiva de Masas. Se han desarrollado 
diversas tipologías de mecanismos de decisión (Merecen citarse 
las de Vaughn, y Kim – Lord). Assael ha desarrollado una matriz 
basada en los criterios de nivel de involucramiento y de nivel de 
hábito de la compra, que permite predecir el grado de 
atencionalidad hacia la comunicación, disposición a recibir 
información, amplitud y flexibilidad del abanico de opciones que 
van a ser consideradas, y difusión de las experiencias, por parte 
de los individuos. La matriz de Assael está recogida en la Figura 
No. 10. 
 
































REGIDOS POR LA 
INERCIA 
Fuente: adaptado de ASSAEL (1999). 
 
4. El conjunto de estas proposiciones constituye un modelo de 
formación del comportamiento de compra, voto, y donación, 
utilizable para la determinación de la Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas que puede ser expresado por la fórmula 
siguiente: 
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Expresión No. 8 
 
C = F (AA, AB, AC, AD,…, MXp, MXc, P) 
 
En la cual, el comportamiento de compra, voto, o donación (C), 
se encuentra determinado por el conjunto de actitudes que se 
han desarrollado hacia todas las marcas conocidas (AA, AB, AC, 
AD,…), y por las actividades de marketing de la marca propia 
(MXp) y de su competencia (MXc). El contexto o situación de 
partida, interna y externa a los individuos, se encuentra 
representado por un conjunto de parámetros (P). 
 
F representa el mecanismo de compra, puesto que es la función 
que a partir de las variables explicativas, origina el 
comportamiento. 
 
La ventaja de esta formulación reside en que las variables 
explicativas pertenecen al ámbito de responsabilidad de un 
departamento de Comunicación Persuasiva de Masas. Es decir, 
son variables accionables por un departamento de comunicación. 
 
IV. Las actitudes de marca y las redes 
asociativas de la memoria 
 
1. El conjunto de actitudes que los individuos desarrollan hacia las 
marcas está determinado por las asociaciones que se establecen 
entre cada una de ellas y las motivaciones de compra, las 
emociones, y diferentes tipos de atributos (Rossiter y Percy). 
 
2. Ahora bien, las intenciones de Compra, y sus componentes las 
actitudes de marca, una vez que han sido obtenidas mediante el 
proceso de integración, son almacenadas en la memoria, para 
que puedan ser recuperadas más adelante en cualquier 
situación. De esta forma, un individuo no tiene que embarcarse 
constantemente en procesos evaluativos en cada situación en 
que tenga que realizar un comportamiento de compra. En la 
memoria se almacenan, junto con las actitudes, toda la 
información sobre la cuál se realiza la evaluación (D’Atous y 
Dubuc). Esta información forma un hiperespacio de un 
indeterminado número de dimensiones, por lo que su análisis es, 
en principio, inabordable. 
 
3. Una solución epistemológicamente plausible a este problema, puede 
ser el modelo de las Redes Asociativas de Significados. Según esta 
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Teoría la memoria humana es imaginada como una malla formada por 
nudos donde residen los significados, y por enlaces entre esos nudos 
que relacionan y dan sentido a esos significados. El conocimiento se 
forma cuando se relacionan dos significados. Estos últimos son 
elementos de información que pueden ser muy diverso tipo. En general 
los significados pueden clasificarse en cuantitativos o cualitativos, y 
dentro de estos últimos se encuentran las emociones. El conocimiento 
se guarda bien en esquemas de conocimiento general, o en guiones de 
conocimiento procedimental (Bettman, Smith, Mitchell, Meyer, 
Anderson). 
 
FIGURA No. 25 
ESTRUCTURA DE SIGNIFICADOS DE UNA MARCA 
NUDOS DE SIGNIFICADO 
RELATIVOS A UNA MARCA 
CONTENIDOS 
Marca Nombre, logotipo y/o envase  
(Solos o en combinación). 
 
Producto Clase específica de bienes o 
servicios relacionadas por el 
funcionamiento, aspecto, y ocasión 
de uso. 
 




• Características funcionales o 
constructivas 
• Beneficios que aporta 
• Lugares y momentos de uso, 
y/o tipos de usuarios para los 
cuales es adecuada. 
 
Reacciones evaluativas 
relacionadas con la marca 
 
Respuestas cognitivas y/o afectivas 
del individuo ante la marca. 
 
Información sobre la comunicación 
de la Marca 
Puede ser: 
 
• Canales empleados 
• Elementos creativos (Slogan, 
narración, personajes…) 




Fuente: Elaboración propia a partir de Sánchez Franco (1999) y de 
Hutchinson y Moore (1984). 
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4. La actitud hacia una marca, según la Teoría de las Redes 
Asociativas, estaría determinada por el Significado que tiene para 
el individuo esa marca. El Significado de una Marca sería un 
esquema (conjunto de nudos y enlaces) ligado al nombre de la 
marca dentro de la memoria. Si se alteran los nudos o los 
enlaces, se altera el Significado, y por consiguiente se alteran las 
actitudes, y las Intenciones de Compra. 
 
5. El esquema del Significado de Marca podría estar constituido por 
contenidos que se clasifican en la Figura No. 25. Es difícil de 
encontrar una marca que tenga un significado tan rico y variado 
como para cubrir todos los apartados. Pero puede decirse que 
todo significado asociado a una marca ha de pertenecer a alguna 
de dichas categorías. 
 
6. Para que una marca haya entrado en el proceso, que da lugar a 
la Intención de compra, ha de haber sido recordada. Para que 
esto ocurra ha debido de encontrarse asociada con la fuerza 
suficiente a la motivación que impulsa el acto de compra, bien 
directamente, bien a través de algún impulso exterior (un 
elemento publicitario, por ejemplo) que, a su vez, esté conectado 
con dicha motivación (Anderson). 
 
 
V. Las Posiciones de Marca 
 
1. Por consiguiente, puede decirse que las actitudes hacia las 
marcas están definidas por las posiciones que ocupan las marcas 
en las redes asociativas de la memoria. 
 
2. De esta forma el comportamiento buscado resulta que es función 
de las posiciones de marca según la expresión No. 11: 
 
Expresión No. 11. 
 
C = F (PA, PB, PC, …MXp, MXc, P) 
 
3. De todo lo expuesto, se puede deducir que la Posición de la 
marca en la memoria, entendida como el conjunto de enlaces 
que la relacionan con el resto de esquemas de conocimiento, es 
crucial a la hora de ser recordada y evaluada de cara a su 
inclusión dentro de la Intención de Compra (Ries y Trout). Es 
decir, la Posición se convierte en la variable interna más 
importante y accionable para la Comunicación Persuasiva de 
Masas. 
Síntesis y conclusiones: El Modelo 
 
 
 Página 358 
 
 
4. Las posiciones de las marcas en las redes asociativas de 
conocimiento de la memoria pueden ser analizada por un sistema 
de ejes fijos y escalas, semejante al empleado por los mapas 
geográficos (Rossiter y Percy). 
 
 
VI. Análisis del proceso de persuasión 
 
1. El Significado de la Marca y la Posición de la Marca en la mente 
de un individuo son el resultado del procesamiento cognitivo y 
afectivo de tres elementos de información2 que son: la 
experiencia con la compra y uso de la marca, la información 
contenida en la memoria relacionada con la marca, y la 
información percibida procedente del exterior relacionada con la 
marca. 
 
2. Existen dos tipos de proceso de percepción y adquisición de 
información. Están regidos por el grado de involucramiento del 
individuo en el asunto al que haga referencia la información 
(Assael). Sus características se recogen en la Figura No. 27 
 
FIGURA No. 27 
COMPARACIÓN DE LOS PROCESAMIENTOS DE INFORMACIÓN 
DE ALTO Y BAJO INVOLUCRAMIENTO 
Conceptos 
 
Alto involucramiento Bajo involucramiento 
Tipo de Procesamiento 
 
Activo Pasivo 
Tipo de Evaluación 






Puede darse No 
Información relevante Sobre el producto Sobre la experiencia 
anterior 
 
Atencionalidad Centrada en los 
contenidos 




Adaptado de Assael (1999. Pág. 250). 
                                                          
2 El término información está usado en su significado más estricto y neutro, es decir puede incluir todo tipo 
de contenidos, sean funcionales, simbólicos, emocionales, etc. 
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3. Existen también dos formas de presentar persuasivamente un 
mensaje. Por una parte está la Ruta Central que hace énfasis en 
los significados, es decir en las ventajas y características de una 
marca. Por otra está la Ruta Periférica que hace énfasis en los 
elementos significantes del mensaje, es decir en los elementos 
formales y artísticos que constituyen en el soporte del mismo 
(Petty y Cacioppo). 
 
VII. La estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas 
 
1. El concepto de Estrategia tiene un origen militar, pero su 
aplicación se ha extendido al mundo de la empresa (Sócrates), a 
los deportes, a los juegos (Von Neuman), a la comunicación, etc. 
Una Estrategia es una decisión que sirve de guía o de patrón a 
otras decisiones que le están subordinadas (Von Clausewitz, 
Quinn). 
 
2. El proceso de Determinación de la Estrategia de Comunicación 
Persuasiva es un subproceso del Proceso de Determinación de 
la Estrategia de la Organización. Este proceso se organiza según 
niveles de responsabilidad (Grant). Cada uno de estos niveles 
tiene su propio ámbito funcional y temporal, y unos y otros se 
estructuran jerárquicamente. Cada nivel decisorio debe de 
determinar los tres elementos constituyentes de una Estrategia, 
que son: Objetivos, Políticas, y Programas de Asignación de 
Recursos (Quinn). El sistema completo puede ser descrito por 
una matriz 3X3 (Figura No. 29 que se reproduce a continuación). 
 
FIGURA No. 29 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
3. El proceso decisorio progresa conceptualmente por filas de la 
matriz de la Figura No. 29. Es decir, cada nivel determina los tres 
elementos de su estrategia, y, a continuación da instrucciones al 
nivel inferior, para que este haga lo propio con la suya (Quinn). 
 
4. No obstante, una organización no puede estar paralizada a la 
espera de que se culmine el proceso. La creación y la decisión 
de la estrategia es un proceso multidimensional que incluye tanto 
la reflexión como la intuición, la razón y la emoción, la 
elaboración ex ante y la elaboración ex post (Grant). En 
consecuencia, hay dos formas de llevar a cabo el proceso: la 
deliberativa, caracterizada por el énfasis en el método deductivo, 
y la emergente caracterizada por el énfasis en el inductivo 
(Mintzberg). La característica esencial del estratega no es su 
capacidad de análisis (aunque obviamente no puede carecer de 




VIII. El planteamiento de un modelo de 
determinación de la estrategia de 
Comunicación de una marca 
 
1. Un modelo que ayude a tomar decisiones de Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas ha de tener en cuenta las 
condiciones reales en las que se desarrolla el trabajo de las 
personas destinadas a emplearlo. Estas condiciones podría 
decirse que están marcadas por el nivel jerárquico de tercer 
orden3 en el que se encuentran en la organización, la escasez de 
información, la escasez de tiempo, la alta incertidumbre respecto 
de los resultados de sus decisiones, la sensación de alto riesgo 
en la que viven, y por consiguiente, el gran estrés al que están 
sometidos. 
 
2. Por consiguiente, un modelo operativo de Determinación de la 
Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas debe de 
cumplir las siguientes tres condiciones: 
 
• Sencillez conceptual. Los conceptos en los que esté basado 
deberían de ser claros, y de fácil comprensión, próximos a la 
experiencia práctica. 
                                                          
3 Se encuentran en el nivel funcional, al servicio del nivel corporativo, y de negocio. 
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• Simplicidad funcional. Las relaciones funcionales que 
describan su funcionamiento deberían de ser sencillas e 
intuitivas, de forma que permitan un manejo muy simple. 
 
• Economicidad informativa. Debería de necesitar la mínima 
información posible para su funcionamiento. 
 
3.  El objeto sobre el que versan las decisiones de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas, o Unidad Estratégica de 
Decisión, es la Marca. Hay dos razones que apoyan esta 
afirmación, una marca es al mismo tiempo un elemento que 
identifica ante cada individuo cada una de las alternativas de 
respuesta a una motivación, y un elemento que pertenece al 
interior de las organizaciones que desarrollan la comunicación 
persuasiva de masas. 
 
4. Dado que las acciones de marketing de la competencia son un 
parámetro externo al proceso decisorio, y a la luz de la Teoría de 
Redes Asociativas de la Memoria, el modelo de la expresión No. 
11, se transforma en la expresión: 
 
Expresión No. 12 
 
C = Ψ (Posición de Marca, Gasto en Marketing propio) 
 
En la cual, la consecución de los objetivos de comportamiento 
dependen de dos factores. Por una parte, de la situación de la 
Marca propia en las redes asociativas de la memoria de los 
individuos, y, por otra, del volumen de gasto en las actividades 
de marketing de la organización. 
 
5. La expresión del punto anterior sintetiza las dos opciones de 
énfasis que se le plantean al pensamiento estratégico: Posición o 
Gasto. 
 
5.1. Durante años ha predominado la escuela que hace énfasis 
en el gasto (Volumen, selección y compra de medios, etc.). 
Esta escuela de pensamiento tiene un precedente teórico en 
los trabajos de Carl von Clausewitz. 
 
5.2. Existe otro precedente teórico en las obras de Basil Liddell 
Hart, que hacen énfasis en la posición, con vistas a reducir el 
gasto a su mínima expresión. 
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6. Toda esta línea de argumentación conforma el marco teórico que 
ha permitido el análisis del fenómeno de la Comunicación 
Persuasiva de Masas desde el punto de vista de una 
organización. 
 
La solidez de los fundamentos de este marco teórico se puede 
juzgar a la vista de las notas bibliográficas. No obstante, para 
más claridad se puede decir que el aparato teórico que da origen 
a las conclusiones está esencialmente formado por cinco 
componentes: 
 
• El modelo de Westley y MacLean en cuanto al proceso de 
comunicación4. 
 
• Las aportaciones de Grant5 y Quinn6 en cuanto a la 
morfología de la estrategia. 
 
• La síntesis de Assael7 en cuanto a los modelos de 
mecanismos de compra del consumidor. 
 
• La síntesis de Peter y Olson8 en cuanto al papel de la 
Posición como elemento esencial de la estrategia de 
comunicación. 
 
• El modelo de Elaboración Probabilística de Petty y Cacioppo 





                                                          
4 WESTLEY, B. H. y MACLEAN, M.:  “A conceptual model for mass communication research” en Journalism 
Quarterly, 34, 1957. Págs. 31 – 38. Citado por MACQUAIL, D, WINDAHL. S: Op. Cit. Págs. 65 – 72.. 
5GRANT, R. M.: Dirección estratégica. Editorial Civitas, Madrid 1996, Vid. Figura 2.3 de la Pág. 74. 
6 QUINN, J. B.: “Estrategias para el cambio”, en MINTZBERG, H. QUINN, J. B., y VOYER, J.: El Proceso 
Estratégico. Conceptos, contextos, y casos. Prentice Hall. México, 1997. Págs. 7 –14. 
7 ASSAEL, H.: Comportamiento del consumidor. International Thomson Editores. México, 1999. 
8 PETER, J. P. y OLSON, J. C.: Consumer Behavior and Marketing Strategy, Irwin McGraw-Hill, 5th Edition, N. Y. 
1999. 
9 PETTY, R. .E,. CACIOPPO, J. T.: “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion” en L. Berkowitz (ed.). 
Advances in experimental social psychology. Vol. 19. Academic Press. Nueva York, 1986. 
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NOTAS Y COMENTARIOS 
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3. Conclusiones: El modelo de 
determinación de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas  
 
El conjunto de conclusiones constituye un modelo que pretende 
ayudar en la toma de decisiones de Estrategia de Comunicación 
Persuasiva de Masas, y, que adicionalmente puede servir de guía a 
otras investigaciones en esta área de conocimiento. El esquema 
completo del modelo, expuesto como sistema decisorio, se 
encuentra en el Anexo VI de esta investigación. 
 
Después de aplicar el pensamiento estratégico de Liddell Hart a la 
comunicación, de analizados cuatro casos históricos en los cuales la 
comunicación persuasiva de masas ha tenido éxito (Apple, ONCE, 
Absolut, y Danone), y de haber realizado un estudio de los 
eslóganes de 140 marcas de reconocido prestigio, se puede afirmar 
lo siguiente: 
 
1. La misión de la estrategia de Comunicación Persuasiva de 
masas deberá de consistir en obtener en la mente del 
consumidor una posición para la marca tal, que si no 
desencadena el comportamiento buscado por sí misma, este 
pueda conseguirse con total seguridad con unas acciones de 
marketing mix que empleen unos recursos mínimos.  
 
Es decir, el papel de la estrategia de Comunicación Persuasiva 
de Masas debería de consistir en ahorrar recursos a la 
organización, en la consecución de sus objetivos. 
 
 
2. Una Estrategia de Comunicación Persuasiva de Masas se 
compone de tres elementos: 
 
A. Posición de la Marca en el Público Objetivo (Objetivo 
Estratégico) 
 
B. Argumentación que la apoya (Políticas de actuación) 
 
C. Énfasis en las actividades de comunicación (Programación de 
la asignación de recursos) 
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Estos tres elementos conforman las tres decisiones que debe de 
tomar un proceso de determinación estratégico si quiere ser 
completo. 
 
3. Una posición en la mente del consumidor será tanto más 
ventajosa cuanto más recursos ahorre al resto de las actividades 
de marketing mix en la obtención de un comportamiento dado. 
Hay un número limitado de posiciones ventajosas dignas de ser 
tenidas en cuenta en un proceso de Determinación de la 
Comunicación Persuasiva de Masas. 
 








Marcas ligadas a una 
Categoría de Destino 
(Usuario u ocasión) 
 
 
Marca prototípica de 
una  categoría 
 
Marcas prototípicas 





de una categoría de 










de una categoría de 
producto, que se 
distinguen de su 
competencia por un 
atributo que 






de una categoría de 
destino, que se 
distinguen de su 
competencia por 
estar indicadas a un 
tipo especial de 
usuario u ocasión de 
uso. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
4. Hay cuatro grandes grupos de alternativas estratégicas de 
Posiciones de Marca. Estas alternativas son el resultado de la 
aplicación de una proyección sobre un sistema de dos ejes fijos 
(Categoría de Producto – Necesidad, y Categoría de Usuario – 
Necesidad) de la localización de las marcas en las redes 
asociativas de conocimiento de la memoria de los individuos 
(Rossiter y Percy, modificado). Estas cuatro alternativas forman 
una matriz 2X2 (Figura No. 35). 
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FIGURA NO. 47 
MATRIZ DE 12 POSICIONES DESARROLLADA CON LAS  
EXPRESIONES LINGÜÍSTICAS DE LAS POSICIONES 




MARCAS LIGADAS A  
UNACATEGORÍA DE 
PRODUCTO 
(Lo qué es la marca) 
MARCAS LIGADA A UNA 
CATEGORÍAS DE 
DESTINO 














3. Ligada al precio: 
“Merece la pena X” 
 
 
1. Para usuarios en 
general: “X es para 
todos” 
 
2. Para ocasiones en 
general: “En todas las 
ocasiones, X” 
 
3. Ligada al precio: “X es 











1. Absoluta: “X es la 
única que tiene Y” 
 
 





3. Ligada al precio: “X da 




1. Para usuarios 
especiales: “X es para 
gente especial” 
 
2. Para ocasiones 
especiales: “X es para 
ocasiones especiales” 
 
3. Ligada al Precio: “X es 
para los que saben 
comprar” 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
5. Las posiciones de la matriz de la Figura No. 35 pueden ser 
desglosadas con más en detalle si fuera necesario. En un 
segundo nivel de decisión se podrían subdividir cada una de ellas 
en tres variantes alternativas, según se establecieran relaciones 
que hiciesen énfasis en el precio, en la calidad, y dentro de esta 
última, en el tipo de calidad a la cual se estuviese haciendo 
referencia. Se obtendría una matriz de 12 alternativas de 
posiciones de marca que se reproduce en la Figura No. 47. 
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6. Este desglose amplia el abanico de opciones que tiene una 
marca. Si ocurriese que un cuadrante estuviese ya ocupado por 
una marca de la competencia, cabría, en determinadas 
circunstancias, intentar atacar esa posición utilizando en 
beneficio de la marca propia alguna de las variantes que se 
encontrara libre. 
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tipo central, emitida 
mediante actividades 
mayoritariamente de 







Empleo de una 
argumentación de 






Empleo de una 
argumentación de 
tipo periférico, emitida 
mediante actividades 
mayoritariamente de 




Fuente: Elaboración propia 
 
7. También se puede decir que existen dos tipos de líneas de 
argumentación, la Central y la Periférica (Petty y Cacioppo), y 
dos tipos de énfasis en las actividades de comunicación, 
primacía de la Publicidad y primacía de las RR.PP. En 
consecuencia se puede construir una matriz 2X2 que contendría 
las cuatro alternativas existentes respecto de los otros dos 
elementos de una estrategia de comunicación (Figura No. 36). 
 
8. Estas dos últimas matrices (Figuras Nos. 47 y 36) constituyen, si 
se utiliza el lenguaje de los programas informáticos, un menú de 
opciones que facilita la elaboración de alternativas estratégicas, 
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y, en consecuencia, se puede afirmar que son un Modelo 
decisorio para la Determinación de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de una marca. 
 
9. De esta forma, la Determinación de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de una marca podría disponer de un 
instrumento que delimitaría las opciones de las tres preguntas 
que deben de ser contestadas para culminar el proceso 
(Posición, Tipo de Argumentación, Énfasis en el tipo de 
actividades de comunicación). 
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“La principal tarea del general es mental, grandes proyectos y 
disposiciones principales. Pero dado que las mejores disposiciones se 
vuelven inútiles si no se ejecutan, es esencial que el general sea laborioso 
para ver si sus órdenes han sido ejecutadas o no”. 
 










1. Planteamiento del Capítulo 
 
En este último capítulo se presentan una serie de recomendaciones  
que se deducen del modelo desarrollado, y, que en conjunto forman 
un sistema normativo global de conducción del proceso de 
determinación de la Estrategia de Comunicación Persuasiva de 
Masas. En el Anexo 6 se recoge el esquema general del sistema de 
decisión. 
 
El Capítulo se articula en los siguientes apartados. 
 
1. Planteamiento del Capítulo (Punto actual) 
 
2. Diez recomendaciones para la hora de determinar una Estrategia 





2. Diez recomendaciones para la 
hora de determinar una Estrategia 
de Comunicación Persuasiva de 
Masas 
 
A. En el nivel decisorio de marketing, 
se puede recomendar: 
 
1. La segmentación del mercado se debe de realizar utilizando 
criterios específicos (Según la clasificación de Frank, Massy, y 
Wind)1. De esta forma se puede delimitar los grupos de 
preferencia presentes en la demanda, y, por lo tanto, conseguir 
que los segmentos resultantes sean homogéneos en términos de 
mecanismo de compra. 
 
2. La instrucción, o briefing, que se dé al nivel decisorio de 
Comunicación debe de consignar con la máxima claridad posible 
                                                          
1 Vid. Apartado c del Anexo del Capitulo 6. 
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el Público Objetivo2 y el comportamiento que se espera obtener 
del mismo. De esta forma, el proceso de determinación de la 
estrategia de comunicación podrá seleccionar mejor sus objetivos 
específicos, esto es, la Posición de la Marca. 
 
 
B. A la hora del planteamiento del 
proceso de determinación estratégica 
se puede recomendar: 
 
3. El proceso de determinación de la Estrategia de Comunicación 
puede ser tanto deductivo (ex ante) como emergente (ex post). 
Es siempre más conveniente disponer de una Estrategia 
formulada porque facilita el proceso de dirección y control, y 
aumenta la eficiencia de los equipos creativos. Pero la 
organización no debe de obsesionarse con ello hasta el punto de 
paralizar la actividad (Es decir, no se debería de coartar la 
creación). La reflexión sobre las acciones realizadas y sus 
consecuencias – sean éxitos o fracasos -  es una buena fuente 
de creatividad estratégica3. 
 
 
C. Respecto de la decisión de la 
Posición de Marca, recogida en la 
matriz de alternativas (Figura No. 35 
) se puede recomendar: 
 
4. Debe de evitarse intentar colocar la marca en una Posición ya 
ocupada. El desplazamiento de la memoria de los consumidores 
de una marca de la competencia siempre es caro y lento. 
 
5. Las posiciones genéricas o prototípicas son recomendables a 
marcas que gozan de una situación competitiva fuerte o favorable 
en el mercado4, y siempre que dichas posiciones no estuvieran 
ocupadas por la competencia. En caso contrario, se debería de 
intentar la ocupación de posiciones de especialista. 
 
6. Las posiciones dentro de una Categoría de Producto son 
recomendables a marcas que se encontraran con mecanismos 
                                                          
2 Descrito con criterios específicos, vid. Anexo del Capítulo 6. 
3 Siguiendo a Mintzberg, a Ries y Trout, las conclusiones de los casos de Apple, Absolut, la ONCE, y Danone, y 
la experiencia del autor. 
4 Según la consultora A. D. L. se podría decir que eso ocurre con cuotas de mercado superiores al 12%. 
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de compra que están originados por motivaciones 
informacionales, es decir que buscan un alivio a una situación de 
carencia. En el caso contrario, cuando el mecanismo de compra 
esté originado por motivaciones transformacionales5, que buscan 
una recompensa o una mejora de la situación sensorial, 
intelectual, o social del individuo, son recomendables las 
posiciones de Categoría de Destino6. 
 
En consecuencia se puede plantear una matriz normativa que 
resuma los puntos 4, 5, y 6 (Figura No. 50). 
 
FIGURA No. 50 
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Marcas con cuotas de 
mercado  < 12% 
 
Fuente: Elaboración propia 
                                                          
5 Vid. Anexo Capítulo 4. 
6 Siguiendo a Rossiter y Percy, y a los citados cuatro casos. 
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D. Respecto de las decisiones 
referentes al tipo de argumentación y 
programación de actividades, cuyas 
alternativas están recogidas en la 
Figura No. 36, se puede afirmar: 
 
FIGURA No. 51 
RECOMENDACIÓN DE DECISIONES DE TIPO DE 
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argumentación de 
tipo central, emitida 
mediante actividades 
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por un alto 
involucramiento 
 
Empleo de una 
argumentación de 






Empleo de una 
argumentación de 
tipo periférico, emitida 
mediante actividades 
mayoritariamente de 







por un bajo 
involucramiento 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
7. Las argumentaciones de la denominada Ruta Central se pueden 
recomendar a las marcas que se encontraran con mecanismos 
de compra de alto involucramiento del consumidor. Las 
argumentaciones denominadas de Ruta Periférica son más 
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adecuadas para mecanismos de compra de bajo 
involucramiento7. 
 
8. Toda campaña de comunicación persuasiva ha de tener una 
mezcla de actividades de tipo publicitario y no publicitario 
(RR.PP.). El predominio de las acciones de comunicación 
publicitaria son recomendables a las marcas que dispusieran de 
unos recursos semejantes, o relativamente próximos, a los de su 
competencia8. Para aquellas marcas en clara inferioridad de 
recursos, se podría recomendar el predominio de las acciones de 
comunicación no publicitaria (RR.PP., eventos, etc.)9. 
 
En consecuencia se puede plantear una matriz que recoja la 
normativa de los puntos 7 y 8 (Figura No. 51). De esta forma se 
dispone de dos matrices para elaborar alternativas (Figuras No. 35 y 
36), y de otras dos matrices para tomar decisiones (Figuras No. 50 y 
51). El conjunto de las cuatro matrices conforman un sistema 




E. Respecto de la orientación general 
del propio proceso decisorio se puede 
recomendar: 
 
9. Se debe de buscar sistemáticamente el desencadenamiento de 
procesos multipaso, puesto que aumentan la eficiencia de la 
comunicación. Para poder conseguirlo se deberá de ser muy 
cuidadoso con el nivel significante del mensaje (Esto es, con la 
creatividad de las piezas de comunicación10). Solo lo novedoso, 
lo extraordinario, puede funcionar como disparador de este tipo 
de procesos11. 
 
10. La responsabilidad de la determinación de la Estrategia de 
Comunicación Persuasiva de Masas recae únicamente en el 
propietario de la marca. Lo más razonable sería que fuera una 
labor específica del Director de Marketing de la organización. Es 
muy frecuente que el Director General o el Presidente de la 
                                                          
7 Siguiendo a Petty y Cacioppo. 
8 Conclusiones de los casos ONCE y Danone. 
9 Conclusiones de los casos Apple y Absolut. 
10 Se entiende por pieza de comunicación cada uno de los soportes significantes, es decir películas comerciales, 
vallas, cuñas, remitidos de prensa, dossieres de ruedas de prensa, PLV, eventos, páginas web, etcétera. 
11 Siguiendo a Moliné, y los citados cuatro casos. 
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Corporación deseen estar involucrados en el proceso. Dada la 
importancia y trascendencia de la decisión respecto de la 
consecución de los objetivos de la organización, es lógico que 
esto sea así. Como esas personas suelen no ser especialistas en 
comunicación, o carecen de tiempo para la elaboración y la 
reflexión de la estrategia de comunicación se han de apoyar en 
un equipo. La agencia de publicidad o de comunicación debería 
de ser la encargada12 de cumplir ese papel de asesoramiento y 
elaboración13. No obstante, la responsabilidad última, y por lo 
tanto el poder decisorio, es privativo de la organización 
anunciante. En ningún caso se debería de separar, ni orgánica ni 
personalmente, la planificación del control de la ejecución de la 
estrategia. 
 
                                                          
12 A una agencia de publicidad o de comunicación se le supone un conocimiento especializado en Públicos 
Objetivos y en Estrategias de Comunicación, puesto que, además de ser su razón de ser, la variedad de su 
cartera de clientes le permite acumular experiencia en la persuasión de los individuos desde distintas 
motivaciones, carencias, categorías de producto, y situaciones competitivas de marca. Al anunciante, en 
contraste, se le supone un conocimiento especializado en su producto. La base del equipo Anunciante – 
Agencia se encuentra en esta complementariedad de conocimientos y experiencia. No obstante, y obviamente, el 
propietario de la marca que es el anunciante es el responsable último de la decisión de la Estrategia de 
Comunicación de la misma. 
13 Se debería de tener en cuenta que ello solo es posible sobre las bases de una relación estable de mutua 
confianza. 
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“Y para ver hay que elevar el cuerpo, 
la vida entera entrando en la mirada 
hacia esta luz, tan misteriosa y tan sencilla, 











































































































Persuasiva de Masas 
 
 
1. Planteamiento del Anexo 1 
 
La aplicación del concepto de Estrategia al ámbito de la 
Comunicación Persuasiva de Masas es relativamente reciente, si se 
la compara con otras áreas de conocimiento. Esta investigación no 
pretende hacer un estudio exhaustivo del estado de las Ciencias de 
la Comunicación en lo relativo a la determinación de la estrategia. 
No obstante, como es natural, se ha juzgado necesario hacer una 
amplia lectura de las aportaciones de una serie de autores de 
prestigio. 
 
El Anexo se articula en los siguientes apartados 
 
 
1. Planteamiento del Anexo 1 (Punto actual) 
 
2. Sumario de las opiniones encontradas 
 
3. Definiciones por orden alfabético de autor 
 
 
2. Sumario de las opiniones 
encontradas 
 
Se ha realizado una lectura de 34 libros publicados por 52 
importantes autores. Esta revisión no pretende ser completa ni en lo 
tocante a los autores, ni siquiera en cuanto a las obras que se 
estudian de los mismos. Sin duda hay autores que no se han podido 
tener en cuenta, y obras de los autores citados que no se han 
utilizado. 
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No obstante, de la lectura de todas las definiciones se puede tener 
una idea aproximada del estado de la aplicación del término 
Estrategia al área de la Comunicación Persuasiva de Masas. En este 
asunto, se puede decir que, por utilizar un término clásico, ante el 
problema de la Estrategia la Doctrina sobre Comunicación 
Persuasiva de Masas se encuentra dividida. 
 
Cabría la posibilidad de hacer un sumario de las opiniones 
encontradas, que fuera como sigue: 
 
1. Hay autores muy respetados, entre los que se puede citar a 
González Martín, Sánchez Franco, y Sánchez Guzmán, que no 
se ha podido observar que utilicen el término Estrategia, al 
menos en las obras consultadas. Posiblemente esto sea debido a 
que no se han podido revisar todas sus obras, y, en el caso de 
Sánchez Franco, porque el libro utilizado se centra en los 
aspectos de gestión de la comunicación, situados en un nivel 
táctico. 
 
2. Se ha observado que hay autores, como Guardia y Pérez, que 
aunque utilizan el concepto de Estrategia de Comunicación, dan 
por hecho su definición y no creído necesario ofrecer ninguna 
específicamente. 
 
3. Entre los autores que definen el término, hay algunos, entre los 
que cabe citar a Cravens, Esteban Talaya, Peter y Olson, que 
siguen una larga tradición anglosajona para la cuál Comunicación 
y Promoción1 son términos sinónimos. En consecuencia  
Estrategia de Comunicación y Estrategia de Promoción se 
utilizan indistintamente. Otros por el contrario, siguiendo una 
tradición muy española, reservan el término Promoción para 
acciones ligadas a la variable precio o a la oferta de regalos. En 
este último caso, como es natural Comunicación engloba al 
término Promoción. Kotler que utiliza por separado los términos 
Estrategia de Comunicación y Estrategia de Promoción, no 
establece una delimitación entre ambos conceptos. 
 
4. Tampoco hay consenso en la delimitación de los términos 
Comunicación y Publicidad. Para algunos autores, como Avery, 
Bell, Rossiter y Percy, Schultz, los términos estrategia de 
comunicación y estrategia de publicidad son utilizados casi como 
sinónimos, aunque a lo largo de sus obras traten las Relaciones 
Públicas, el Marketing Directo, etcétera. Para otros autores, como 
                                                          
1 Promoción se toma como traducción del término inglés “Sales Promotion”. 
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Bassat, Parente (et al.), Procter & Gamble, Smith (et al.) la 
Estrategia de Publicidad es claramente un apartado de la 
Estrategia de Comunicación. 
 
5. Aunque es un problema menor, no hay tampoco un método claro 
de definición. Algunos autores como Avery, Bassat, Capriotti, Fill, 
Moliné, y Schultz y Barnes, utilizan definiciones de Estrategia de 
Comunicación que pudieran ser descritas como holísticas; otros 
como Arens, Bell, Cravens, Davara, o Rossiter y Percy, prefieren 
definiciones de tipo morfológico. 
 
6. Aparentemente no hay un consenso general respecto de la 
utilización del concepto de niveles en el ámbito de la 
comunicación persuasiva de masas. Hay autores que lo toman 
en cuenta, mientras que hay otros como García Uceda, O’Guinn 
(et al.), y Ortega, comunicación, publicidad, o creatividad, 
aparecen como conceptos tan próximos entre sí, que casi 
pudiera parecer que son intercambiables. 
 
7. Respecto de las relaciones entre Estrategia y Planificación, 
tampoco hay una posición establecida. Para algunos autores, 
como Cravens, Parente (et al.) la estrategia está ligada a la 
existencia de un plan; en cambio para otros, como Fill, O’ Guinn 
(et al.), Rodríguez del Bosque (et al.), la relacionan más bien con 
la toma de decisiones, haya o no haya planificación en sentido 
estricto. 
 
8. Tampoco hay consenso respecto de los elementos 
constituyentes de una estrategia de comunicación. Algunos 
autores, como Avery, Arens, González Lobo y Carrero López, 
Marín Armario, Reinares Lara y Calvo Fernández, O’Guinn (et 
al.), restringen el concepto de estrategia a los medios o caminos 
para alcanzar los objetivos, sin incluir a estos últimos. Otros, 
como Bassat, Cravens, Fill, García Uceda, y Rossiter y Percy, 
incluyen dentro de la Estrategia de Comunicación el 
establecimiento de objetivos de segundo nivel. 
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3. Definiciones en orden 
alfabético de autor 
 
AVERY, J.: Advertising Campaign Planning. 2ª edición, The Copy 
Workshop. Chicago, 1997. 
 
• Definición de objetivo de publicidad: “Es lo que usted 
quiere que haga la publicidad. Normalmente empieza con 
las palabras “establecer” (Pág. 144). 
 
• Definición de estrategia de publicidad: “Es cómo usted 
quiere que la publicidad alcance el objetivo definido 
anteriormente” (Pág. 144). 
 
ARENS, W. F. Contemporary Advertising, Ed. Irwin McGraw – Hill, 
7th Edition, New York 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “El objetivo 
publicitario (o de comunicación) manifiesta dónde el 
anunciante quiere estar respecto del conocimiento, actitud, 
y preferencias del consumidor. La estrategia publicitaria (o 
creativa) describe cómo llegar hasta allí” (Pág. 229). 
 
BELL, R.: “Insight in action” en FORTINI – CAMPBELL, L.: Hitting 
the sweet spot. The Copy Workshop. Chicago 1992. 
 
• Definición de estrategia de publicidad: “Necesita reflejar la 
llamada básica y la razón básica que permitirá la más 
simple, más clara, y más efectiva presentación de la 
argumentación de ventas de la marca” (Pág. 203). 
 
BASSAT, L.; El libro rojo de la publicidad, Ediciones Folio, 
Barcelona, 1993. En esta obra se habla de estrategia desde la 
página 63 a la 78, especialmente al final de la 63 en “apunte primero, 
dispare después”, aunque no se define el concepto. 
 
BASSAT, L.: El libro rojo de las marcas, Editorial Espasa Calpe, 
Madrid, 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La estrategia es 
como el juego del golf. Desde un punto de partida hemos 
de llegar a un objetivo. Y para conseguirlo hemos de llevar 
la pelota de un punto a otro, con diferentes tipos de palos, 
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precisión y un poco de suerte, teniendo en cuenta que el 
campo de juego está lleno de irregularidades y de trampas 
que nos pueden dejar fuera de la competición” (Pág. 60). 
 
 
CAPRIOTTI, P. P.: Planificación estratégica de la imagen 
corporativa. Editorial Ariel, Barcelona 1999. 
 
• Definición de estrategia de imagen corporativa: “(Es) la 
elección de la orientación y los lineamientos generales de 
la estrategia de imagen dentro de la organización” (Pág. 
202). 
“…todo planteamiento estratégico de imagen corporativa 
debe ir dirigido a generar identificación y diferenciación, a 
establecerse como referente de imagen y a lograr la 
preferencia de los públicos de la organización” (Pág. 202). 
 
CRAVENS, W. D.: Strategic Marketing, 6th Ed. Irwin McGraw Hill, 
2000. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La estrategia 
de promoción consiste en la planificación, ejecución, y 
control de la comunicación de una organización a sus 
clientes y a otras audiencias objetivo” (Pág. 354). 
 
DÍEZ DE CASTRO, E. C.; MARTÍN ARMARIO, E.; Planificación 
Publicitaria, Ediciones Pirámide, Madrid, 1993. No define estrategia 
de comunicación. 
 
DAVARA RODRÍGUEZ, F.J. Estrategias de comunicación en 
marketing Dossat 2000, Madrid 1994. 
 
• Definición de Estrategia de Comunicación: “Es el conjunto 
de formas y modos de comunicación que tienen como 
objetivo establecer una comunicación eficaz de ideas, 
productos y servicios” (Pág. 291). 
 
ESTEBAN TALAYA, A. Principios de Marketing, Editorial ESIC, 
Madrid, 1997. Utiliza el concepto de estrategia de comunicación en 
relación con las estrategias push y pull de promoción de ventas a 
través de canales de distribución, no lo define con más precisión 
(Pág. 541). Luego, utiliza los conceptos “estrategia creativa” y 
“estrategia de medios” (Pág. 571). 
 
Anexo I. Definiciones de Estrategia de  
Comunicación Persuasiva de Masas 
 
 
 Página 409 
 
FILL, C.: Marketing Communications, contexts, contents, and 
strategies, Prentice Hall, N.Y. 2nd edition 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La decisión 
clave se refiere a la dirección global del programa (de 
comunicación), el ajuste con el marketing y con la 
estrategia corporativa, y hacia quién han de ser dirigidos 
los mensajes más importantes”. 
 
GARCÍA UCEDA, M.; Las claves de la publicidad, Editorial ESIC, 
Madrid 1995. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La estrategia 
publicitaria o de comunicación es el camino a seguir para 
lograr una respuesta del público objetivo, al posicionar el 
producto en su mente de forma concreta” (Pág. 135). 
 
GONZÁLEZ LOBO, M. A., CARRERO LÓPEZ, E.: Manual de 
planificación de medios. 2ª Ed. ESIC, Madrid, 1999. 
 
• Definición de estrategia publicitaria: “Es el camino a 
recorrer para conseguir los objetivos de publicidad. Se 
realiza por todas las personas involucradas en la 
campaña, oído el planificador de medios. Consta de cuatro 
tareas fundamentales: determinación de la respuesta que 
esperamos del consumidor, definición del grupo objetivo, 
determinación del presupuesto publicitario y distribución 
global del mismo” (Pág. 598). 
 
GONZÁLEZ MARTÍN, J. A.: Teoría general de la publicidad, Ed. 
Fondo de Cultura Económica, 1ª edición, 1996. No menciona el 
término estrategia de comunicación. 
 
GUARDIA, R.; Nunca vendas a un extraño, Ediciones Deusto, 
Bilbao, 1991. Este autor utiliza abundantemente el término 
“estrategia de comunicación” en las páginas 137 a 148, y en todo el 
libro en general, pero no lo define. 
 
KOTLER, PH. Dirección de Marketing, 8ª Edición, Edición original, 
Editorial Prentice Hall, Madrid, 1999. No define el término de 
estrategia de comunicación, aunque dedica el Capítulo 22 al “diseño 
de estrategias de comunicación y promoción (Págs. 654 – 683). 
 
LUQUE, T.: Marketing Político, Ariel Economía, Barcelona 1996. 
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• Definición de estrategia de comunicación política: “La 
comunicación política, en el sentido que acabamos de 
precisar y al que nos vamos a referir, es un proceso de 
comunicación propiamente dicho y al mismo tiempo una 
variable (o mejor, constituye un conjunto de variables) 
sobre las que la organización política ejerce cierto control; 
al formar parte de las variables controlables está 
comprendida, como componente esencial, en la mezcla 
estratégica de dicha organización”. 
 
MARTÍN ARMARIO, E. Marketing, 1ª edición, Editorial Ariel 
Economía, Barcelona 1993. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: ”definir las 
estrategias de comunicación (consiste en establecer) los 
procedimientos que se van a seguir para alcanzar los 
objetivos establecidos” (Pág. 467). 
 
• La estrategia de comunicación entendida como promoción 
de ventas: “Es posible diferenciar dos grandes estrategias 
de comunicación: la estrategia push de presión y la 
estrategia pull o de aspiración” (Pág. 468). 
 
MOLINÉ, M.: Malicia para vender con marca, Ediciones Deusto, 
Bilbao 1996. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La palabra 
estrategia es más que una promesa. Y es una obligación” 
(Pág. 14). 
 
O’GUINN, T.; ALLEN, C. T.; SEMENIK, R. J.: Publicidad, 
International Thomson Editores, México 1999. 
 
• Definición de estrategia: “La estrategia representa el 
mecanismo por medio del cual se realizará algo. Consiste 
en la expresión de los medios para alcanzar un fin. Se 
supone que todos los demás factores desembocan en una 
estrategia. La estrategia es lo que se hace, de acuerdo 
con la situación y los objetivos” (Pág. 229). 
 
• Definición de estrategia publicitaria: “Una estrategia 
publicitaria es la declaración sumaria de todas las 
esencias y definiciones de planeación, preparación y 
decisiones de colocación” (Pág. 276). 
Anexo I. Definiciones de Estrategia de  
Comunicación Persuasiva de Masas 
 
 
 Página 411 
 
 
• Definición de ejecución: “La aplicación real es la ejecución 
del plan de publicidad. Se trata de la elaboración y 
colocación de anuncios en todos los medios de 
información… Hay dos elementos para la ejecución de un 
plan de publicidad: determinar la estrategia textual y 
diseñar un plan de medios de información” (Pág. 229). 
 
• Estrategia de copy (copy strategy) o Plataforma de 
redacción: “La estrategia de copy (copy strategy) consiste 
en los objetivos y métodos o tácticas para el texto. Los 
objetivos expresan lo que el publicista pretende lograr, 
mientras que los métodos describen la forma en que se 
alcanzarán tales objetivos” (Pág. 229). 
 
ORTEGA, E. La comunicación publicitaria, Ediciones Pirámide, 
Madrid, 1997. No utiliza el término estrategia de comunicación, 
aunque utiliza “Estrategia Creativa” (Págs. 216 – 235), cuando habla 
de la determinación del “eje del mensaje”, del “concepto”, del 
“esquema de transmisión”, y del “slogan”. 
 
PARENTE, D.; CANDEN BERGH, B.; BARBAN A.; MARRA, J.: 
Advertising Campaign Strategy, The Dreyden Press, Orlando, 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “Es el plan (que 
indica) cómo se va a alcanzar los objetivos de marketing y 
de comunicación que han sido fijados… Se debe mantener 
la estrategia global y directiva. No debe permitirse que se 
convierta en táctica… Se deberá aportar una exposición 
de las razones que unen cada estrategia a los problemas y 
oportunidades, a los objetivos, y a la información clave que 
se ha recogido en el análisis de la situación ” (Pág. 312). 
 
• Definición de estrategia publicitaria: “Su estrategia 
publicitaria consiste en dos subestrategias que dirigen qué 
habrá de ser dicho en los mensajes publicitarios que se 
recomiendan, y cómo habrán de ser usados los medios de 
comunicación para enviar esos mensajes, con vistas a 
conseguir el máximo impacto. Estas subestrategias son la 
estrategia creativa y la estrategia de medios que forman el 
corazón de la mayoría de las campañas de comunicación 
que Usted habrá de desarrollar” (Pág. 313). 
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• Definición de estrategia creativa: “Es una declaración de 
qué se va a decir, u ofrecer, en sus anuncios para 
conseguir las respuestas que usted ha fijado como 
objetivos” (Pág. 314). 
 
PÉREZ, A.: Ponencia “Las estrategias publicitarias en televisión 
hacia el próximo milenio” en Publicidad en televisión, V Xornadas de 
comunicación social, Universidad de Vigo, Facultad de Ciencias 
Sociales, Pontevedra, 1998. El autor hace un balance de la 
aplicación del concepto de estrategia a la comunicación. Concluye 
que hay que acudir a la teoría de juegos, y abandonar el origen 
militar del término. No define estrategia de comunicación.  
 
PETER, J. P. y OLSON, J. C.: Consumer Behavior and Marketing 
Strategy, Irwin McGraw-Hill, 5th Edition, N. Y. 1999. No utilizan el 
término estrategia de comunicación, en su lugar emplean estrategia 
de promoción a la que dedican el Capítulo 17, Págs. 396 – 428. 
 
• Definición de estrategia de promoción: “Los directivos de 
marketing desarrollan promociones para comunicar 
información sobre sus productos y persuadir a los 
consumidores de que los compren. Hay cuatro tipos de 
promociones: publicidad, promoción de ventas, venta 
personal, y relaciones públicas” (Pág. 397). 
 
• Definición de persuasión: “Persuasión ser refiere a los 
cambios en las creencias, actitudes, e intenciones de 
comportamiento ocasionados por una comunicación 
promocional” (Pág. 410). 
 
PROCTER & GAMBLE. Ver en MOLINÉ, M.: La fuerza de la 
publicidad. Universidad Antonio de Nebrija y McGraw – Hill, Madrid 
2000, Pág. 189. 
 
• Definición de Copy Strategy: “La copy strategy es un 
documento que identifica las bases sobre las cuales 
esperamos que el consumidor prefiera adquirir nuestros 
productos en vez de los competidores”. 
 
REINARES LARA, P.; CALVO FERNÁNDEZ, S.: Gestión de la 
comunicación comercial, McGraw Hill, Madrid, 1999. 
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• Definición de estrategia de comunicación: “(las estrategias 
de comunicación son) los procedimientos que se van a 
seguir para alcanzar los objetivos establecidos” (Pág. 15). 
 
RODRÍGUEZ DEL BOSQUE, J. A.; DE LA BALLINA BALLINA, J.; 
SANTOS VIJANDE L.; Comunicación comercial: conceptos y 
aplicaciones, Ed. Civitas. Madrid 1997. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “La estrategia 
de comunicación es la definición de las líneas generales 
de actuación en términos de comunicación dentro de la 
estrategia general de la empresa, por ello resulta 
necesario establecer la máxima coherencia entre ambas” 
(Pág. 32). 
 
ROSSITER, J. R. PERCY, L. Advertising communications, & 
promotion management, 2ª edición, Irwin McGraw-Hill, 1998. 
 
• Definición de estrategia: “Plan general de acción con un 
objetivo o meta en la mente” (Pág. 26). 
 
• Definición de estrategia publicitaria: “(está formada por) el 
público objetivo y la posición” (Pág. 599). 
 
• Definición de estrategia creativa o persuasiva: “La idea 
creativa (también llamada estrategia creativa o estrategia 
persuasiva) es la elección de una vía interesante de 
expresar la posición de la marca en un formato publicitario” 
(Pág. 180). 
 
SÁNCHEZ FRANCO, M.J.; Eficacia publicitaria, teoría y práctica, 
McGraw Hill, Madrid, 1999. No utiliza el concepto de estrategia de 
comunicación. 
 
SÁNCHEZ GUZMÁN, J. R.: Marketing Comunicación, Editorial 
Ciencia 3 Distribución, Madrid 1989. No utiliza el concepto de 
estrategia de comunicación. 
 
SCHULTZ, D. E.: Strategic Advertising Campaings, 3ª edición, NTC 
Business Books, Lincolnwood, Illinois 1991. 
 
• Definición de objetivos publicitarios: “(Son) el resultado 
final, claramente definido y mensurable, de uno o varios 
mensajes publicitarios” (Pág. 189). 
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• Definición de estrategia publicitaria: “(Es) la formulación de 
un mensaje publicitario que comunica el beneficio, o las 
características que solucionan un problema, de un 
producto o servicio a un mercado objetivo. Generalmente 
se desarrolla para ser utilizada en medios de 
comunicación masivos” (Pág. 190). 
 
• Definición de ejecución publicitaria: “(Es) la forma física – 
arte, ilustración, texto, música, etcétera – que la estrategia 
publicitaria toma, cuando es presentada al mercado 
objetivo, para alcanzar los/el objetivo/s publicitario/s” (Pág. 
190). 
 
SCHULTZ, D. E.; TANNENBAUM, S. I.; ALLISON, A.: Essentials of 
advertising strategy, NTC Business Books, 3ª Edición, Lincolnwood, 
Illinois, 1995. 
 
• Definición de estrategia publicitaria: “La estrategia es la 
formulación de un mensaje de venta publicitario que 
comunica el beneficio o las características de un 
problema/solución de un producto o servicio que es 
anunciado. Las estrategias son el qué hay que decir o 
hacer acerca del producto o servicio – por ejemplo, hacer 
énfasis en los usuarios más habituales. El desarrollo de la 
estrategia se ha vuelto cada vez más importante en el 
éxito de una marca, durante la última década, debido al 
cambio en las alternativas de comunicación de marketing” 
(Págs. 46 – 47). 
 
• Definición de ejecución publicitaria: “La ejecución es la 
forma física de la estrategia publicitaria que es presentada 
al mercado objetivo. Incluye generalmente arte, 
ilustraciones, palabras, música, película, y efectos de 
sonido, que ayudan a comunicar la estrategia publicitaria 
al público objetivo, de cara a conseguir alcanzar los 
objetivos publicitarios. Las ejecuciones son el cómo – lo – 
vas – a - decir a tu mercado objetivo” (Pág. 47). 
 
• Definición de tácticas publicitarias: “Son los métodos 
ejecutivos específicos usados para llevar a cabo la 
estrategia – por ejemplo, “utilizar un comercial de 15 
segundos en el bloque publicitario del programa de 
televisión Gran Houston”. Hay una relativamente amplia 
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gama de alternativas de comunicación en el área de la 
promoción. 
 
SCHULTZ, D. y BARNES, B. E.: Strategic Brand Communication 
Campaigns, 5ª Ed. NTC Business Books, Lincolnwood, Illinois, 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “(Es) el corazón 
de la estrategia de Comunicación Integrada de la Marca 
(CIM). Es donde decidimos si necesitamos enviar un 
mensaje a un grupo, u ofecerles un incentivo, o alguna 
convinación de ambos” (Pág. 121). 
 
SMITH, P.R. BERRY, C. PULFORD, A.: Strategic Marketing 
Communications, 2ª Edición revisada, Kogan Page, Londres, 1999. 
 
• Definición de estrategia de comunicación: “Determina el 
mensaje o la secuencia de los mensajes que deberían de 
alcanzar a audiencias específicas a través de una mezcla 
óptima de comunicaciones, communication mix (por 
ejemplo, publicidad y correo) (Pág. 70). 
 
• Definición de estrategia de publicidad: “Determina el 
mensaje o secuencia de mensajes que deberían de 
alcanzar a audiencias específicas a través de una mezcla 
óptima de medios de comunicación (por ejemplo, televisión 
o prensa gráfica). La estrategia de comunicación debería 
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ANEXO IV 
Contrastación de la 




1. Planteamiento de la 
contrastación 
 
Se recoge aquí el desarrollo en detalle del estudio de eslóganes y 
posiciones de marca, que ha servido como contratación de la 
propuesta de la Matriz de Posiciones Ventajosas. El Anexo 4 se 
articula siguiendo los siguientes puntos: 
 
 
1. Planteamiento de la contrastación (apartado actual) 
 
2. Metodología de la contrastación 
 
2.1. Hipótesis que se van a contrastar 
2.2. Supuestos de partida 
2.3. Carácter de la contrastación 
2.4. Valor de las conclusiones 
2.5. Muestra empleada 
2.6. Ámbito temporal y geográfico 
2.7. Fuentes empleadas 
 
3. Lista de eslóganes encontrados clasificados por marca y con 
fechas de aparición 
 
4. Clasificación de eslóganes según el criterio de pertenencia a una 
categoría de producto o a una categoría de destino. 
 
4.1. Eslóganes correspondientes a Posicionamientos de Marca 
ligados a una categorías de producto (“¿Qué es la marca?”) 
4.2. Eslóganes correspondientes a Posicionamientos de Marca 
ligados a una categorías de destino (“¿Para qué es la 
marca?”) 
 
5. Primera hipótesis: Clasificación de los eslóganes según el criterio 
de Marca Prototípica o Marca Especialista en la categoría (Matriz 
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de cuatro posiciones) 
 
5.1. Posicionamientos de Marca Prototípica de una categoría de 
producto 
5.2. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
categoría de producto 
5.3. Posicionamientos de Marca Prototípica de una categoría de 
destino 
5.4. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
categoría de destino 
 
6. Segunda hipótesis: Clasificación de eslóganes según se ligue la 
marca al precio o a la calidad (Matriz de ocho posiciones). 
 
6.1. Posicionamientos de Marca Prototípica de una Categoría de 
Producto. 
6.1.1. Ligada al precio 
6.1.2. Ligada a la calidad 
 
6.2. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
Categoría de Producto 
6.2.1. Ligada al precio 
6.2.2. Ligada a la calidad 
 
6.3. Posicionamientos de Marca Prototípica de una Categoría de 
Destino 
6.3.1. Ligada al precio 
6.3.2. Ligada a la calidad 
 
6.4. Posicionamientos de Marca Especialista dentro de una 
Categoría de Destino 
6.4.1. Ligada al precio 
6.4.2. Ligada a la calidad 
 
7. Tercera hipótesis: Clasificación de eslóganes según el criterio de 
desglose de la calidad (Matriz de 12 Posiciones). 
 
7.1. Eslóganes correspondientes a posicionamientos de 
Categoría de Producto 
 
7.1.1. De Marca Prototípica ligada a la calidad en términos 
comparativos 
7.1.2. De Marca Prototípica ligada a la calidad en términos 
absolutos 
7.1.3. De Marca Prototípica ligada al precio 
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7.1.4. De Marca Especialista ligada a la calidad por atributos 
7.1.5. De Marca Especialista ligada a la calidad 
comparativamente (“Es otra categoría”) 
7.1.6. De Marca Especialista ligada al precio 
 
7.2. Eslóganes correspondientes a posicionamientos de 
Categoría de Destino 
 
7.2.1. De Marca Prototípica para cualquier usuario genérico 
7.2.2. De Marca Prototípica para cualquier ocasión genérica 
7.2.3. De Marca Prototípica dentro de una categoría de 
destino ligada al precio 
7.2.4. De Marca para un tipo especial de usuario 
7.2.5. De Marca para un tipo especial de ocasión 
7.2.6. De Marca Especialista dentro de una categoría de 
destino ligada al precio 
 







A continuación se pasa a desarrollar la exposición de la 
investigación de eslóganes. 
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2. Metodología de la contrastación 
 
En este apartado se presentan los planteamientos desde los que se 
ha desarrollado la contrastación: formulación de las hipótesis, 
supuestos de partida, valor esperado de las conclusiones, 
descripción de la muestra, y fuentes empleadas. 
 
2.1 Hipótesis que se van a contrastar 
 
A lo largo del Capítulo 6 se ha desarrollado una hipótesis general de 
delimitación de alternativas de Posiciones de Marca. Esta hipótesis 
general se organiza en tres niveles sucesivos de menor a mayor 
detalle, que conforman, en realidad tres hipótesis autónomas que 
deben de ser contrastadas. 
 
La primera hipótesis que se va a contrastar consiste en la 
proposición de una matriz 2X2 que contiene cuatro grandes 
conjuntos de posiciones de marca: 
 
• Posiciones de Marca Prototípica de una Categoría de Producto. 
 
• Posiciones de Marca Especialista dentro de una Categoría de 
Producto. 
 
• Posiciones de Marca Prototípica de una Categoría de Destino. 
 
• Posiciones de Marca Especialista dentro de una Categoría de 
Destino. 
 
FIGURA No. 41 




MARCA VINCULADA A 
UNA CATEGORÍA DE 
PRODUCTO 
(Lo qué es la marca) 
MARCA VINCULADA A 
UNA CATEGORÍA DE 
DESTINO 
(Para qué es la marca) 
MARCA 






“Para todos o para 









“La única que ofrece…”
 
 




Fuente: Elaboración propia 
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La matriz que recoge estas cuatro posiciones está recogida en la 
Figura No. 41. 
 
La segunda hipótesis que se va a contrastar consiste en el desglose 
de cada una de las posiciones anteriores, según la marca se vincule 
prioritariamente a aspectos cualitativos de su categoría, o al precio. 
Esta hipótesis se puede presentar en forma de matriz de ocho 
posiciones, según se recoge en la Figura No. 44, que se reproduce a 
continuación. 
 






A UNA CATEGORÍA 
DE PRODUCTO 
(Lo qué es la marca) 
MARCA VINCULADA 
A UNA CATEGORÍA 
DE DESTINO 








• Ligada a Precio 
• Ligada a Calidad 
“Para todos o para 
todas las ocasiones” 
 
• Ligada a Precio 




DENTRO DE SU 
CATEGORÍA 
 




• Ligada a Precio 
• Ligada a Calidad 
 
“Para gente especial 
o para ocasiones 
especiales” 
 
• Ligada a Precio 
• Ligada a Calidad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La tercera hipótesis que se va a contrastar, consiste en el desglose 
de lo que puede significar el concepto de calidad aplicado a una 
marca. Esta hipótesis se puede presentar en forma de matriz de 12 
posiciones, según aparece en la Figura No. 45, que se reproduce a 
continuación. 
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FIGURA NO. 45 





A UNA CATEGORÍA 
DE PRODUCTO 
(Lo qué es la marca) 
MARCA VINCULADA 
A UNA CATEGORÍA 
DE DESTINO 








3. Más valor (Precio)
 
 
1. Usuario genérico 
2. Ocasiones 
genéricas 
3. Para los que 









1. Por atributos 






1. Gente especial 
2. Ocasiones 
especiales 




Fuente: Elaboración propia 
 
Las dos últimas matrices son en realidad desgloses en detalle de la 
primera. 
 
2.2 Supuestos de partida 
 
La investigación está basada en dos supuestos de partida: 
 
• En primer lugar, se puede suponer que el eslogan de una marca 
expresa la Posición hacia la que apunta su comunicación 
persuasiva de masas. Es decir, el estudio de los eslóganes 
puede considerarse como una vía válida de estudio de las 
posiciones objetivo que han decidido (vía deliberativa o vía 
emergente) los directivos responsables de las marcas. 
 
• En segundo lugar, se puede considerar que una marca con una 
trayectoria de éxito que sea lo suficientemente larga, sugiere que 
ocupa una posición ventajosa en las redes asociativas de 
conocimiento de los individuos que la compran o la han 
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comprado. Por consiguiente, se puede suponer que en estos 
casos la estrategia de comunicación ha cumplido con su misión. 
 
2.3 Carácter de la investigación 
 
Se pretende poner en relación los eslóganes utilizados por una 
muestra de marcas bien establecidas en el mercado durante un 
periodo de tiempo muy amplio, con las posiciones de las tres 
matrices consideradas (Figuras No. 41, 44, y 45). Si se observa una 
correlación, se podrá aceptar tentativamente la verosimilitud de las 
hipótesis, puesto querrá decir, sensu contrario, que los tipos de 
posiciones descritas son estratégicamente ventajosos. Se trata, por 
consiguiente, de una investigación de tipo “seccional – 
transversal”1cualitativa. 
 
2.4 Valor de las conclusiones 
 
Dado el carácter cualitativo de la contrastación, las conclusiones no 
podrán ser decisivas, pero al menos tendrán un valor orientativo en  
tomas de decisión estratégicas, y como guía para investigaciones 
sucesivas 
 
La plausibilidad de las conclusiones de la contrastación será la 
resultante de la amplitud de la muestra; es decir, si el conjunto de 
marcas y eslóganes empleados ha sido lo suficientemente 
representativo de la variedad de los mecanismos de compra y 
situaciones competitivas a las que se pueda enfrentar una marca 
cualquiera, podrán aceptarse tentativamente las matrices como 





La muestra utilizada se compone de un total de 140 marcas que 
cubren sectores muy variados. Se encuentran incluidos en ella 
productos de alimentación, aguas minerales, bebidas alcohólicas, 
establecimientos comerciales, equipamiento doméstico, 
electrodomésticos, ropa y complementos, higiene y aseo personal, 
limpieza del hogar, refrescos, tabaco, loterías, alimentación de 
animales de compañía, finanzas, medios de pago, etcétera. 
 
                                            
1 SIERRA BRAVO, R.: Op. Cit. Pág. 335. 
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La muestra cubre los cuatro tipos de mecanismos de compra de 
Assael. Todas las marcas tienen una posición competitiva relevante 
en el mercado, bien en segmentos de corriente principal, bien en 
nichos. No se han tenido en cuenta marcas de corta vida, ni marcas 
que hayan desaparecido hace más de veinte años. 
 
Excepcionalmente no se ha introducido el sector del automóvil en la 
muestra, por haberse observado una enorme inestabilidad de los 
eslóganes. En la mayoría de los casos, incluso, puede decirse que 
no existe el eslogan como elemento estratégico en la comunicación 
de las marcas2. 
 




















Cafés de Colombia 






































Petit Suisse Danone 

















                                            
2 Esta ausencia de unos de los sectores de mayor inversión publicitaria puede constituir una debilidad del 
estudio. No obstante, la muestra de 123 marcas ofrece un abanico de mecanismos de compra y situaciones 
competitivas como para que se pueda aceptar como base de trabajo para los efectos de contrastación 
cualitativa de la hipótesis de trabajo. En sucesivos trabajos de investigación se procurará profundizar y 
generalizar este estudio a otros sectores como el de la alta tecnología de consumo, y el propio del automóvil. 
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2.6 Ámbito temporal y geográfico 
 
El ámbito temporal considerado ha sido el más amplio posible, y así 
se ha considerado el periodo desde comienzos de siglo hasta 1999. 
Con ello se ha procurado incluir marcas con un recorrido lo 
suficientemente largo, como para que haya habido tiempo como 
para que su estrategia de comunicación haya cumplido sus 
objetivos, y las Posiciones estén consolidadas. 
 
El ámbito geográfico ha sido el Mercado Español, y el idioma el 
Castellano. 
 
2.7 Fuentes empleadas 
 
Las fuentes que se han utilizado han sido: 
 
• “Textos fuera de contexto” Edición de Antonio Villegas, en revista 
Campaña No. 403, Primera quincena de mayo de 1992. 
 
• GARCÍA RUESCAS, F.: Historia de la Publicidad y del Arte 
Comercial en España. Editorial ARUS, Madrid, 2000. 
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• RAVENTÓS, J. M.: 100 anys de publicitat catalana, 1899 – 1999. 
Mediterránea Books, Barcelona 1999. 
 
• RAVENTÓS, J. M.: 100 años de publicidad española, 1899 –
1999. Mediterránea Books, Barcelona 1999. Obra realizada con 
la colaboración de los alumnos de la Licenciatura de Publicidad y 
Relaciones Públicas de la Universidad Antonio de Nebrija. 
 
• Servicio de Documentación de la Sección de Publicidad y RR. 
PP. del Departamento de Ciencias de la Comunicación, dirigido 
por la profesora becaria Dña. Silvia Cuesta. 
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3. Lista de eslóganes encontrados 
clasificados por marca y con 
fechas de aparición 
 
Tras el estudio de las fuentes citadas se han encontrado los 
eslóganes que figuran a continuación, ordenados por marcas. Entre 




“Absolut perfection” (1980). 
 
Addidas 
“Addidas, la marca de las tres bandas y las tres hojas” (1980). 
 
Adolfo Domínguez 
“Adolfo Domínguez, la arruga es bella” (1980). 
 
AEG 
“AEG, el milagro alemán” (1990). 
 
Ajax 
“Ajax Pino, los poderes del pino” (1985 – 1987). 
“Ajax, limpieza brillante que desinfecta” (1985 –1987). 
 
American Express 
“American Express: no salga sin ella” (1985). 
 
Ariel 
“Ariel es blancura” (1990). 
“Ariel blancura que vence y convence” (1985 –1987). 
 
Axe 
“Axe: la primera impresión es la que queda” (1985 – 1987). 
 
Bacardí 
“Bacardí, algo único (1983). 
“¿Qué te llevarías a una isla desierta? Ron Bacardí, y una 
buena compañía” (1987). 
“Bacardí, casa fundada en Cuba en 1862” (1999). 
 
Ballantine’s 
“Ballantine’s momentos de inspiración” (1996). 
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Banca Catalana 
“Banca Catalana, una opción inteligente” (1989). 
 
Benetton 
“United Colors of Benetton” (1980). 
 
Bimbo 
“Bimbo, los frescos del barrio” (1980 –1983). 
 
Bitter Kas 
“Bitter Kas, eres único” (1988). 
 
Bonka 
“Bonka, sabor de buen café” (1985 – 1987). 
 
Bosh 
“Bosch tiene la solución” (1995). 
 
Braun Minipimer 
“Braun Minipimer, el tercer brazo” (1980). 
 
Burberry 
“The Burberry look” (1990). 
 
Cafés de Colombia 
“Café de Colombia: el mejor café del mundo” (1988 –1990). 
 
Cafés La Estrella 
“Cafés La Estrella, por su aroma se conoce” (1980 – 1984). 
 
Calgón 
“Con Calgón alargue la vida de su lavadora” (1985 –1987). 
 
Calvé 
“Sabor casero Calvé” (1983). 
 
Camper 
“Camper: Me gusta caminar”. 
“Camper, la otra moda de España” (1989). 
 
Carbonell 
“Aceites Carbonell, en casa de toda la vida” (1988). 
 
Carlsberg 
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“Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo” (1985 –
1987). 
Casademont 
 “En casa Casademont” (1988 –1990). 
 
Casa Tarradellas 
“Casa Tarradellas, su paladar no merece menos” (1985 – 
1987). 
 
Casera Cola Sin Cafeína 
 “Casera Cola, felices sueños” (1988 –1990). 
 
Cat Chow 
“Cat Chow, entusiasma a cualquier gato” (1988 – 1990). 
 
Coca Cola 
“Coca Cola, la chispa de la vida” (1970). 
 
Coca Cola Sin Cafeína 




“Cola Cao, el alimento de la juventud” (1969). 
 
Colgate 
“Colgate el mal aliento combate” (1975). 
 
Colón 




“¡Qué bien! ¡Qué bien! Hoy comemos con Isabel” (1988). 
 
Cortefiel 
“Cortefiel, todo moda, sólo moda” (1985 – 1987). 
 
Crecs 
“Solo Crecs hace crecs” (1980 –1983). 
 
Cruz Verde 
“Cruz Verde, eficacia probada” (1983). 
 
Chocolate Nestlé 
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Chocolate Nestlé Extrafino, un gran vaso de leche en cada 
tableta (1988 –1990). 
Chorizos Revilla 
“Chorizos Revilla, un sabor de maravilla” (1980). 
 
Damart Thermolactil 
“¿Frisqui, frisqui? Damart Thermolactil” (1980). 
 
De Beers 
“De Beers, un diamante es para siempre (1985 – 1988). 
 
Desodorante Fa 
“Desodorante Fa, frescor salvaje” (1980). 
 
Don Algodón 
“Don Algodón, tienes algo, tienes don” (1988 –1990). 
 
Ducados 
“Ducados, sabor latino” (1988). 
 
Duracell 
“Pilas Duracell, duran diez veces más” (1988 –1990). 
 
DYC 
“Whisky DYC, para entendidos que no son snobs” (1970). 
 “Whisky DYC, para gente sin complejos” (1990). 
 
El Caserío 
“De El Caserío me fío” (1970). 
 
El Corte Inglés 
“El Corte Inglés, especialistas en ti” (1990). 
 
Elosúa 
“Aceites Elosúa, cocina sana” (1988-1990). 
 
Estrella 
“Estrella no deja ni huella” (1985 –1987). 
 
Evax 
“Evax, no se nota, no se mueve, no traspasa”(1983). 
“Evax, la regla más segura” (1985). 
“Con Evax te sentirás limpia y te sentirás bien” (1990). 
 
Fabada Litoral 
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“Litoral, conservamos lo auténtico” (1989). 
Fairy 
“Fairy, el milagro antigrasa” (1985). 
 
Flex 
“Hoy me siento Flex” (1985 –1987). 
 
Filomatic 
“Filomatic, es de suave…da un gustirrinín” (1967). 
 
Findus 
“Se nota, se nota, que es Findus (Sabor)” 1998. 
 
Fogo 
“Pim, pam, Fogo” (1980). 
 
Fontvella 
“Fonvella, el agua ligera” (1974). 
 
Gallina Blanca 
“Gallina Blanca, algo muy nuestro” (1987). 
 
Gior 
“Gior, un poco de pasta basta” (1985 –1987). 
 
Guiness 
“Guiness, la otra cerveza” (1989). 
 
Häagen Dazs 
“Häagen Dazs, el helado de lujo” (1995). 
 
Hellmann’s 
“¡Échale Hellmann’s!” (1985). 
 
Heno de Pravia 
“Heno de Pravia, el aroma de mi hogar” (1980). 
 
Hornimanns 
“Hornimanns, el sabor de una taza de té” (1988 –1990). 
 
Impulso 
“Si alguien te regala flores, es que hay Impulso” (1980). 
 
J&B 
“J&B, el único que es único” (1997). 
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Kit – Kat 
“Kit – Kat tómate un respiro” (1988 –1990). 
 
La Casera 
“Si no hay Casera nos vamos” (1979). 
“La Casera: pídala en todas partes” (1985). 
 
Lacoste 
“Lacoste, especie única en el mundo” (1985). 
 
La Cocinera 
“La Cocinera, sabor de hogar” (1986). 
 
Leche Pascual 
“Leche Pascual, la calidad tiene un precio” (1979). 




“Ligeresa, con todo el sabor y la mitad de calorías” (1984). 
 
Loëwe 
“Lleno de recuerdos” (1988 – 1990). 
 
Maggi 
“Maggi te quiere ayudar” (1985). 
 
Magno 
“Un poco de Magno es mucho” (1988). 
 
Marcilla 
“Cafés a la crema Marcilla, la crema de los cafés” (1930). 
 
Marie Claire 
“Marie Claire, Marie Claire, un panty para cada mujer” (1973). 
 
Martini 
“Un Martini invita a vivir” (1980). 
 
Micolor 
“Micolor, elimina la suciedad y protege los colores” (1985). 
 
Milka 
“Milka Lila Pause: tómate una pausa” (1988 – 1990). 
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“Milupa, ayudamos a criar niños sanos” (1980 –1984). 
 
M&M 
“M&M se derrite en tu boca no en tu mano” (1980). 
 
Natillas Danone 
“Natillas Danone, listas para gustar. Repetimos”. (<1980). 
 
Nescafé 
“Momentos Nescafé” (1970). 
 
Nenuco 
“Nenuco, cuida tu piel como la de un niño” (1983-1985). 
 
New Pol 
“New Pol, para los que saben comprar (1975). 
 
Nocilla 
“Leche, cacao, avellanas, y azúcar, Nocilla” (1978). 
 
Norit 
“Norit sabe lo que lava” (1985 –1987). 
“Norit cuida todo lo que lava” (1988 –1990). 
 
ONCE 
“Once, el cuponazo” (1985). 
“Once, la ilusión de todos los días” (1986). 
 
Ortiz 
“Ortiz: contamos contrigo” (1988 –1990). 
 
Pal 
“Pal: Recomendado por criadores” (1980 – 1984). 
 
Panrico 




“¡Descubra la pasta con Pastas Gallo!” (1985). 
 
Pastillas Juanola 
“Contra la tos, pastillas Juanola” (1910). 
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“Pato WC, el terror de los gérmenes” (1988 – 1990). 
 
Pepsi Cola 
 “Si estás loco, bebe Pepsi” (1996). 
 
Pescanova 
“Pescanova, lo bueno sale bien” (1985 – 1987). 
 
Petit Suisse Danone 
“Petit Suisse de Danone, en proteínas alimenta como un 
bistec” (1983). 
“Petit Suisse de Danone, les ayuda a crecer” (1994). 
 
Philadelfia de Kraft 
“Philadelfia de Kraft: la crema de los quesos” (1980). 
 
Picolín 
“A mí plín, yo duermo en Pikolín” (1978). 
 
Playtex 
“Cruzado mágico de Playtex” (1969). 
 
Prenatal 
“Prenatal, desde nueve meses antes a ocho años después”. 
“Ser mamá esta de moda en Prenatal”. 
 
Puleva 
“Puleva, pura leche de vaca” (1989). 
 
Pura Lana Virgen 
“Pura Lana Virgen, lobos con piel de cordero” (1989). 
 
Purina 
“Purina, amigos de tu mejor amigo” (1988). 
 
Raid 
“Raid, los mata bien muertos” (1982). 
 
Reig Martí 
“Reig Martí, el rey de las camas” (1988). 
 
Retevisión 
“Retevisión, por fin hay alguien al otro lado” (1998). 
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“Desodorante Rexona: no te abandona” (1965). 
 
Saba 
“El que sabe Saba” (1985) 
 
Saimaza 
“Cafés Saimaza: el café de los muy cafeteros” (1985 – 1987). 
 
Salvaslips 
“Salvaslips, chicas frescas todo el día” (1985). 
 
Sanex 
“Sanex, piel sana” (1985). 
 
Schweppes 
“Schweppes, aprenda a amar la tónica” (1980). 
 
Scotch Brite 
“Scotch Brite, yo no puedo estar sin él” (1976). 
 
Scottex 
“Papel higiénico Scottex, suave, resistente, y muy, muy largo” 
(1980). 
“Scottex es mucho papel” (1988 – 1990). 
 
Skip 




“Soberano es cosa de hombres” (1965). 
 
Solares 
“Agua mineral Solares solo sabe a agua” (1967). 
 
Sanyo 




“Con Tampax no pasa nada” (1980). 
 “Con Tampax te sentirás limpia, te sentirás cómoda, y te 
olvidarás” (1987). 
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“Trinaranjus, sin burbujas” (1980). 
 
Tenn 
“Tenn, el algodón no engaña” (1985 –1988). 
 
Turismo de España 
“Spain is different” (1965). 
 
Turrón 1880 
 “1880, el turrón más caro del mundo” (1980 –1984). 
 
Veterano 
“Veterano, el toro” (1973). 
“Veterano, pura casta (1983). 
 
Vim 
“Vim Clorex, limpia tanto que desinfecta” (1985 – 1987). 
 
Voll Damm 
“Voll Damm, cerveza de día, copa de noche” (1990). 
 
Wipp Express 
“Con Wipp Express el frotar se va a acabar” (1985). 
 
Winston 
“Winston, el genuino sabor americano” (1978). 
“Winston, número uno en USA” (1980). 
 
Xerox 
“Hay otras formas de crear, comunicar, e imprimir, pero no 
son Xerox” (1983). 
 
Yogures Danone 
“Yogures Danone, aprende de tus hijos” (1980 – 1983). 
 
Yogures Desnatados Danone 
“Cuerpos Danone” (1980 –1983). 
 
Zanussi 
“Zanussi, una garantía que vale” (1973). 
“Zanussi, el tiempo nos dará la razón” (1991). 
 
Zoco 
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“Pacharán Zoco, tertulias con sabor”. 
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4. Clasificación de eslóganes 
según el criterio de pertenencia a 
una categoría de producto o a una 
categoría de destino.  
 
La primera clasificación que se establece en le Capítulo 6 consiste 
en separar las posiciones3 en las que la marca aparece ligada a una 
Categoría de Producto, de la Categoría de Destino. 
 
4.1 Eslóganes correspondientes a 
Posicionamientos de Marca ligados a 
categorías de producto ( “¿Qué es la 
marca?” ) 
 
Este tipo de posiciones se caracteriza por hacer énfasis en lo qué es 
la marca. Por lo tanto, la relacionan con una Categoría de Producto. 
Se define Categoría de Producto como el conjunto de marcas con 
características similares que cubren a juicio de los consumidores un 
mismo tipo de necesidades o carencias. Dentro de este tipo genérico 
de posiciones se pueden considerar aquellos eslóganes 
eminentemente mnemotécnicos, puesto que la categoría de 
producto se transmite por elipsis. 
 
En la muestra considerada se han encontrado los siguientes 
eslóganes que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “Café de Colombia: el mejor café del mundo”. 
• “Absolut perfection”. 
• “Colón, busque, compare, y si encuentra otro mejor, cómprelo”. 
• “Winston, número uno en USA”. 
• “Cafés a la crema Marcilla, la crema de los cafés”. 
• “Reig Martí, el rey de las camas”. 
• “Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo”. 
• “Coca Cola, la chispa de la vida”. 
• “Scottex es mucho papel”. 
• “Pim, pam, Fogo”. 
• “Don Algodón, tienes algo tienes don”. 
• “Congelados Pescanova, lo bueno sale bien”. 
• “¡Descubra la pasta con Pastas Gallo!”. 
• “Veterano, el toro”. 
                                            
3 Vid. Figura No. 38. 
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• “Veterano, pura casta”. 
• “Maggi te quiere ayudar”. 
• “Zanussi, el tiempo nos dará la razón”. 
• “Un poco de Magno es mucho”. 
• “Café Bonka, sabor de buen café”. 
• “Hornimanns, el sabor de una taza de té”. 
• “Natillas Danone, listas para gustar. Repetimos”. 
• “Philadelfia de Kraft: la crema de los quesos”. 
• “Agua mineral Solares solo sabe a agua”. 
• “Schweppes, aprenda a amar la tónica”. 
• “Evax, no se nota, no se mueve, no traspasa”. 
• “Evax, la regla más segura”. 
• “Braun Minipimer, el tercer brazo”. 
• “Contra la tos, pastillas Juanola”. 
• “Chorizos Revilla, un sabor de maravilla”. 
• “Con Evax te sentirás limpia y te sentirás bien”. 
• “Con Tampax no pasa nada”. 
• “Con Tampax te sentirás limpia, te sentirás cómoda, y te 
olvidarás”. 
• “Filomatic, es de suave…da un gustirrinín”. 
• “Tenn, el algodón no engaña”. 
• “Se nota, se nota, que es Findus”. 
• “Häagen Dazs, el helado de lujo”. 
• “Milupa, ayudamos a criar niños sanos”. 
• “¿Frisqui, Frisqui? Damart Thermolactil”. 
• “Bosh tiene la solución”. 
• “Puleva, pura leche de vaca”. 
• “Cruz Verde, eficacia probada”. 
• “Leche Pascual, la calidad, nuestra razón de ser”. 
• “Leche Pascual, la calidad tiene un precio”. 
• “1880, el turrón más caro del mundo”. 
• “Sanex, piel sana”. 
• “Zanussi, una garantía que vale”. 
• “Colgate el mal aliento combate”. 
• “Cafés La Estrella, por su aroma se conoce”. 
• “Sabor casero Calvé”. 
• “Fairy, el milagro antigrasa”. 
• “Heno de Pravia, el aroma de mi hogar”. 
• “Congelados La Cocinera, sabor de hogar”. 
• “Petit Suisse de Danone, en proteínas alimenta como un bistec”. 
• “Petit Suisse de Danone, les ayuda a crecer”. 
• “Aceites Elosúa, cocina sana”. 
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• “Cuerpos Danone”. 
• “Casera Cola, felices sueños”. 
• “Desodorante Fa, frescor salvaje”. 
• “Nenuco, cuida tu piel como la de un niño”. 
• “Salvaslips, chicas frescas todo el día”. 
• “Estrella no deja ni huella”. 
• “Ajax, limpieza brillante que desinfecta”. 
• “Vim Clorex, limpia tanto que desinfecta”. 
• “Con Calgón alargue la vida de su lavadora”. 
• “Micolor, elimina la suciedad y protege los colores”. 
• “Con Wip Express el frotar se va a acabar”. 
• “Winston, el genuino sabor americano”. 
• “AEG, el milagro alemán”. 
• “Ducados, sabor latino”. 
• “Retevisión, por fin hay alguien al otro lado”. 
• “Litoral, conservamos lo auténtico”. 
• “Cruzado mágico de Playtex”. 
• “Fonvella, el agua ligera”. 
• “Solo Crecs hace crecs”. 
• “M&M se derrite en tu boca no en tu mano”. 
• “Bimbo, los frescos del barrio”. 
• “Nestlé Extrafino, un gran vaso de leche en cada tableta”. 
• “Scottex, suave, resistente, y muy, muy largo”. 
• “Leche, cacao, avellanas, y azúcar, Nocilla”. 
• “Ligeresa, con todo el sabor y la mitad de calorías”. 
• “Coca Cola Sin Cafeína, todo el sabor nada de cafeína”. 
• “Trinaranjus, sin burbujas”. 
• “Rexona: no te abandona”. 
• “Cortefiel, todo moda, sólo moda”. 
• “Pilas Duracell, duran diez veces más”. 
• “De Beers, un diamante es para siempre”. 
• “Pato WC, el terror de los gérmenes”. 
• “Ajax Pino, los poderes del pino”. 
• “Gior, un poco de pasta basta”. 
• “Norit sabe lo que lava”. 
• “Norit cuida todo lo que lava”. 
• “Ariel blancura que vence y convence”. 
• “Ariel es blancura”. 
• “Adolfo Domínguez, la arruga es bella”. 
• “United Colors of Benetton”. 
• “Bacardí, casa fundada en Cuba en 1862”. 
• “Addidas, la marca de las tres bandas y las tres hojas”. 
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• “Panrico: dos rebanadas más y un precio estupendo”. 
• “Cuando compre un Sanyo pagará el televisor, no la marca”. 
• “Banca Catalana, una opción inteligente”. 
• “Spain is different”. 
• “Hay otras formas de crear, comunicar, e imprimir, pero no son 
Xerox”. 
• “Bitter Kas, eres único”. 
• “J&B, el único que es único”. 
• “Lacoste, especie única en el mundo”. 
• “Once, el cuponazo”. 
• “Camper, la otra moda de España”. 
• “Bacardí, algo único. 
• “¿Qué te llevarías a una isla desierta? Ron Bacardí, y una buena 
compañía”. 
• “Hoy me siento Flex”. 
• “Guiness, la otra cerveza”. 
 
4.2 Eslóganes correspondientes a 
Posicionamientos de Marca ligados a 
categorías de destino (“ ¿Para qué es 
la marca? ”) 
 
Este tipo de posiciones se caracteriza por hacer énfasis en para 
quién o para qué ocasiones es la marca. Por lo tanto, relacionan la 
marca con una Categoría de Destino. Se define Categoría de 
Destino al conjunto de usuarios u ocasiones de uso que tienen un 
mismo tipo de necesidades o carencias. Las ocasiones pueden estar 
definidas por la variable tiempo (momento de uso) o por la variable 
espacio (situación), o por una mezcla de ambas. 
 
En la muestra estudiada, se han encontrado los siguientes 
eslóganes que apuntan a este tipo de posiciones de marca: 
 
• “Corte Inglés, especialistas en ti”. 
• “Yogures Danone, aprende de tus hijos”. 
• “Cat Chow, entusiasma a cualquier gato”. 
• “Soberano es cosa de hombres”. 
• “Marie Claire, Marie Claire, un panty para cada mujer”. 
• “Ser mamá esta de moda en Prenatal”. 
• “Ortiz, contamos contrigo”. 
• “Gallina Blanca, algo muy nuestro”. 
• “Del Caserío me fío”. 
• “A mí plín, yo duermo en Pikolín”. 
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• “American Express: no salga sin ella”. 
• “La Casera: pídala en todas partes  
• “Si no hay Casera nos vamos”. 
• “Un Martini invita a vivir”. 
• “Once, la ilusión de todos los días”. 
• “Si alguien te regala flores, es que hay impulso”. 
• “¡Qué bien! ¡Qué bien! Hoy comemos con Isabel”. 
• “¡Échale Hellmann’s!”. 
• “Aceites Carbonell, en casa de toda la vida”. 
• “En casa, Casademont”. 
• “Loëwe, lleno de recuerdos”. 
• “Casa Tarradellas, su paladar no merece menos”. 
• “Scotch Brite, yo no puedo estar sin él”. 
• “Camper: Me gusta caminar”. 
• “Cola Cao, el alimento de la juventud”. 
• “Pura Lana Virgen, lobos con piel de cordero”. 
• “The Burberry look”. 
• “Prenatal, desde nueve meses antes a ocho años después”. 
• “Purina, amigos de tu mejor amigo”. 
• “Si estás loco, bebe Pepsi”. 
• “Cafés Saimaza: el café de los muy cafeteros”. 
• “Pal: Recomendado por criadores”. 
• “Skip, recomendado por los mejores fabricantes de lavadoras”.  
• “New Pol, para los que saben comprar”. 
• “El que sabe Saba”. 
• “Whisky DYC, para entendidos que no son snobs”. 
• “Whisky DYC, para gente sin complejos”. 
• “Axe, la primera impresión es la que queda”. 
• “Kit – Kat tómate un respiro”. 
• “Milka Lila Pause: tómate una pausa”. 
• “Momentos Nescafé”. 
• “Voll Damm, cerveza de día, copa de noche”. 
• “Pacharán Zoco, tertulias con sabor”. 
• “Ballantine’s momentos de inspiración”. 
 
Anexo IV. Contrastación de la Matriz  
de 12 Posiciones Ventajosas 
 
 
 Página 544 
 
5. Primera hipótesis: 
Clasificación de los eslóganes 
según el criterio de Marca 
Prototípica o Marca Especialista 
en la categoría (Matriz de cuatro 
posiciones) 
 
La matriz 2X2 de la Figura No. 41 que conforma la primera hipótesis 
a contrastar, se origina cuando a la clasificación del apartado 
anterior se le aplica un segundo criterio, según que la marca se 
convierta en el prototipo de su categoría o en un especialista dentro 
de la misma (Ver el árbol de decisión en la Figura No. 40). 
 
A continuación se exponen los listados de eslóganes siguiendo los 
cuadrantes de la matriz que se está contrastando. Se comienza por 
el cuadrante superior izquierda. 
 
5.1 Posicionamientos de Marca 



















En este tipo de posiciones la marca es considerada como la mejor 
opción, bien sin más razonamiento de apoyo, bien mediante una 
expresión lingüística genérica. Muy frecuentemente, estas 
posiciones toman la forma de ingeniosos juegos de palabras, que 
aunque proceden de la publicidad de la marca, se aceptan por el 
individuo porque son pegadizos y facilitan la memorización de la 
misma. 
 
En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “Café de Colombia: el mejor café del mundo”. 
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• “Absolut perfection”. 
• “Colón, busque, compare, y si encuentra otro mejor, cómprelo”. 
• “Winston, número uno en USA”. 
• “Cafés a la crema Marcilla, la crema de los cafés”. 
• “Reig Martí, el rey de las camas”. 
• “Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo”. 
• “Coca Cola, la chispa de la vida”. 
• “Raid, los mata bien muertos”. 
•  “Scottex es mucho papel”. 
• “Pim, pam, Fogo”. 
• “Don Algodón, tienes algo tienes don”. 
• “Veterano, el toro”. 
• “Veterano, pura casta”. 
• “Congelados Pescanova, lo bueno sale bien”. 
• “¡Descubra la pasta con Pastas Gallo!”. 
• “Maggi te quiere ayudar”. 
• “Zanussi, el tiempo nos dará la razón”. 
• “Un poco de Magno es mucho”. 
• “Café Bonka, sabor de buen café”. 
• “Hornimanns, el sabor de una taza de té”. 
• “Natillas Danone, listas para gustar. Repetimos”. 
• “Philadelfia de Kraft: la crema de los quesos”. 
• “Agua mineral Solares solo sabe a agua”. 
• “Schweppes, aprenda a amar la tónica”. 
• “Braun Minipimer, el tercer brazo”. 
• “Contra la tos, pastillas Juanola”. 
• “Chorizos Revilla, un sabor de maravilla”. 
• “Con Evax te sentirás limpia y te sentirás bien”. 
• “Con Tampax no pasa nada”. 
• “Con Tampax te sentirás limpia, te sentirás cómoda, y te 
olvidarás”. 
• “Filomatic, es de suave…da un gustirrinín”. 
• “Tenn, el algodón no engaña”. 
• “Se nota, se nota, que es Findus”. 
• “Häagen Dazs, el helado de lujo”. 
• “Milupa, ayudamos a criar niños sanos”. 
• “¿Frisqui, Frisqui? Damart Thermolactil”. 
• “Bosh tiene la solución”. 
• “Cruz Verde, eficacia probada”. 
• “Puleva, pura leche de vaca”. 
• “Leche Pascual, la calidad, nuestra razón de ser”. 
• “Leche Pascual, la calidad tiene un precio”. 
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• “1880, el turrón más caro del mundo”. 
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5.2 Posicionamientos de tipo 




















Estas posiciones ocupan el cuadrante inferior izquierda de la matriz 
de la Figura No. 41. En ellas la marca aparece como la única que 
posee alguna característica o beneficio que la distingue dentro de 
todas otras pertenecientes a su categoría de producto. En este caso, 
la posesión de ese atributo concreto dota a la marca de un atractivo 
que la diferencia del resto. 
 
En la muestra estudiada, se pueden encontrar los siguientes 
eslóganes que apuntan a posiciones de este tipo: 
• “Sanex, piel sana”. 
• “Zanussi, una garantía que vale”. 
• “Colgate el mal aliento combate”. 
• “Cafés La Estrella, por su aroma se conoce”. 
• “Sabor casero Calvé”. 
• “Fairy, el milagro antigrasa”. 
• “Evax, la regla más segura”. 
• “Evax, no se nota, no se mueve, no traspasa”. 
• “Heno de Pravia, el aroma de mi hogar”. 
• “Congelados La Cocinera, sabor de hogar”. 
• “Petit Suisse de Danone, en proteínas alimenta como un bistec”. 
• “Petit Suisse de Danone, les ayuda a crecer”. 
• “Aceites Elosúa, cocina sana”. 
• “Cuerpos Danone”. 
• “Casera Cola, felices sueños”. 
• “Desodorante Fa, frescor salvaje”. 
• “Nenuco, cuida tu piel como la de un niño”. 
• “Salvaslips, chicas frescas todo el día”. 
• “Estrella no deja ni huella”. 
• “Ajax, limpieza brillante que desinfecta”. 
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• “Vim Clorex, limpia tanto que desinfecta”. 
• “Con Calgón alargue la vida de su lavadora”. 
• “Micolor, elimina la suciedad y protege los colores”. 
• “Con Wip Express el frotar se va a acabar”. 
• “Winston, el genuino sabor americano”. 
• “AEG, el milagro alemán”. 
• “Ducados, sabor latino”. 
• “Retevisión, por fin hay alguien al otro lado”. 
• “Litoral, conservamos lo auténtico”. 
• “Cruzado mágico de Playtex”. 
• “Fonvella, el agua ligera”. 
• “Solo Crecs hace crecs”. 
• “M&M se derrite en tu boca no en tu mano”. 
• “Bimbo, los frescos del barrio”. 
• “Nestlé Extrafino, un gran vaso de leche en cada tableta”. 
• “Scottex, suave, resistente, y muy, muy largo”. 
• “Leche, cacao, avellanas, y azúcar, Nocilla”. 
• “Ligeresa, con todo el sabor y la mitad de calorías”. 
• “Coca Cola Sin Cafeína, todo el sabor nada de cafeína”. 
• “Trinaranjus, sin burbujas”. 
• “Rexona: no te abandona”. 
• “Cortefiel, todo moda, sólo moda”. 
• “Pilas Duracell, duran diez veces más”. 
• “De Beers, un diamante es para siempre”. 
• “Pato WC, el terror de los gérmenes”. 
• “Ajax Pino, los poderes del pino”. 
• “Gior, un poco de pasta basta”. 
• “Norit sabe lo que lava”. 
• “Norit cuida todo lo que lava”. 
• “Ariel blancura que vence y convence”. 
• “Ariel es blancura”. 
• “Adolfo Domínguez, la arruga es bella”. 
• “United Colors of Benetton”. 
• “Bacardí, casa fundada en Cuba en 1862”. 
• “Addidas, la marca de las tres bandas y las tres hojas”. 
• “Panrico: dos rebanadas más y un precio estupendo”. 
• “Cuando compre un Sanyo pagará el televisor, no la marca”. 
• “Banca Catalana, una opción inteligente”. 
• “Spain is different”. 
• “Hay otras formas de crear, comunicar, e imprimir, pero no son Xerox”. 
• “Bitter Kas, eres único”. 
• “J&B, el único que es único”. 
• “Lacoste, especie única en el mundo”. 
• “Once, el cuponazo”. 
• “Camper, la otra moda de España”. 
• “Bacardí, algo único. 
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• “¿Qué te llevarías a una isla desierta? Ron Bacardí, y una buena 
compañía”. 
• “Hoy me siento Flex”. 
• “Guiness, la otra cerveza”. 
5.3 Posicionamientos de Marca 


















En el cuadrante superior derecha de la matriz se tendrían las 
posiciones en las cuales la marca es considerada como la opción 
prototípica dentro de la categoría de destino. 
 
En este tipo de posiciones, la superioridad de la marca hace 
referencia a los usuarios o a las ocasiones de uso. Estas no se 
definen con precisión, o bien se afirma que son para cualquier tipo 
de ellas. 
 
• “Corte Inglés, especialistas en ti”. 
• “Yogures Danone, aprende de tus hijos”. 
• “Cat Chow, entusiasma a cualquier gato”. 
• “Soberano es cosa de hombres”. 
• “Marie Claire, Marie Claire, un panty para cada mujer”. 
• “Ser mamá esta de moda en Prenatal”. 
• “Ortiz, contamos contrigo”. 
• “A mí plín, yo duermo en Pikolín”. 
• “American Express: no salga sin ella”. 
• “La Casera: pídala en todas partes  
• “Si no hay Casera nos vamos”. 
• “Un Martini invita a vivir”. 
• “Once, la ilusión de todos los días”. 
• “Si alguien te regala flores, es que hay impulso”. 
• “¡Qué bien! ¡Qué bien! Hoy comemos con Isabel”. 
• “¡Échale Hellmann’s!”. 
• “Aceites Carbonell, en casa de toda la vida”. 
• “Gallina Blanca, algo muy nuestro”. 
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• “Del Caserío me fío”. 
• “En casa, Casademont”. 
• “Loëwe, lleno de recuerdos”. 
• “Casa Tarradellas, su paladar no merece menos”. 
• “Scotch Brite, yo no puedo estar sin él”. 
• “Camper: Me gusta caminar”. 
 
 
5.4 Posicionamientos de Marca 



















En el cuadrante inferior derecho aparecen las posiciones en las que 
la marca se vincula a una forma especial dentro de la categoría de 
destino. En ellas aparece ligada a la capacidad de cubrir las 
necesidades específicas de un tipo de usuario, o de una situación, o 
de momento determinados, y este hecho la dota de un atractivo que 
la diferencia del resto. 
 
En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “Cola Cao, el alimento de la juventud”. 
• “Pura Lana Virgen, lobos con piel de cordero”. 
• “The Burberry look”. 
• “Prenatal, desde nueve meses antes a ocho años después”. 
• “Purina, amigos de tu mejor amigo”. 
• “Si estás loco, bebe Pepsi”. 
• “Cafés Saimaza: el café de los muy cafeteros”. 
• “Pal: Recomendado por criadores”. 
• “Skip, recomendado por los mejores fabricantes de lavadoras”. 
• “New Pol, para los que saben comprar”. 
• “El que sabe Saba”. 
• “Whisky DYC, para entendidos que no son snobs”. 
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• “Whisky DYC, para gente sin complejos”. 
• “Axe, la primera impresión es la que queda”. 
• “Kit – Kat tómate un respiro”. 
• “Milka Lila Pause: tómate una pausa”. 
• “Momentos Nescafé”. 
• “Voll Damm, cerveza de día, copa de noche”. 
• “Pacharán Zoco, tertulias con sabor”. 
• “Ballantine’s momentos de inspiración 
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6. Segunda hipótesis: 
Clasificación de eslóganes según 
se ligue la marca al precio o a 
calidad (Matriz de ocho 
posiciones). 
 
La Matriz de la Figura no. 41 representa un cuadro que organiza 
cuatro grandes grupos de Posiciones Ventajosas, que pueden ser 
útiles como primera decisión, o primer esbozo de un análisis. Sin 
embargo, para poder determinar la Posición que debe de ocupar una 
Marca se hace necesario un mayor grado de definición o de 
refinamiento. 
 
Por esta razón, y teniendo en cuenta la importancia del factor precio 
en los procesos de toma de decisión de compra, en el Capítulo 6 se 
establecía un nuevo nivel de análisis dentro de cada cuadrante de la 
matriz. Este nivel dividía cada cuadrante según la marca se hubiese 
vinculado al atributo precio o a atributos relacionados con la calidad. 
De esta forma se obtenía la matriz  de la Figura No. 44 que cuenta 
con ocho posiciones (dos por cada cuadrante). Esta matriz es la 
segunda hipótesis que hay que contrastar. 
 
6.1 Posicionamientos de Marca 














Ligadas al Precio 









En el cuadrante superior izquierdo de la matriz de la Figura No. 44, 
se pueden encontrar dos variantes de posiciones de marca. Aquellas 
ligadas al precio, y aquellas que por defecto se pueden considerar 
como ligadas a la calidad. 
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6.1.1 Posicionamientos de Marca 
Prototípica de una Categoría de 





















Esta variante la marca aparece en una posición de superioridad, 
puesto que se la marca se presenta como el prototipo de su 
categoría de producto. No obstante, también se encuentra una 
aceptación explícita o elíptica respecto de que tiene un precio 
superior a la competencia. Es posible considerar teóricamente una 
posición que dentro de este cuadrante ligase la marca a un precio 
menor. En ese caso se trataría de una marca que es la mejor y la 
más barata al mismo tiempo. No se ha considerado esta posibilidad 
porque este tipo de posiciones de marca goza de muy poca 
credibilidad por parte del consumidor moderno. 
 
En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “Leche Pascual, la calidad tiene un precio”. 
• “1880, el turrón más caro del mundo”. 
 
6.1.2 Posicionamientos de Marca 
Prototípica de su Categoría de 
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Por defecto, se puede considerar que en esta categoría aparecen 
todas aquellas que no hacen referencia al precio. Dentro de la 
muestra estudiada se encontrarían en este caso los siguientes 
eslóganes: 
 
• “Café de Colombia: el mejor café del mundo”. 
• “Absolut perfection”. 
• “Colón, busque, compare, y si encuentra otro mejor, cómprelo”. 
• “Winston, número uno en USA”. 
• “Cafés a la crema Marcilla, la crema de los cafés”. 
• “Reig Martí, el rey de las camas”. 
• “Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo”. 
• “Coca Cola, la chispa de la vida”. 
• “Raid, los mata bien muertos”. 
• “Scottex es mucho papel”. 
• “Pim, pam, Fogo”. 
• “Don Algodón, tienes algo tienes don”. 
• “Congelados Pescanova, lo bueno sale bien”. 
• “Veterano, el toro”. 
• “Veterano, pura casta”. 
• “¡Descubra la pasta con Pastas Gallo!”. 
• “Maggi te quiere ayudar”. 
• “Zanussi, el tiempo nos dará la razón”. 
• “Un poco de Magno es mucho”. 
• “Café Bonka, sabor de buen café”. 
• “Hornimanns, el sabor de una taza de té”. 
• “Natillas Danone, listas para gustar. Repetimos”. 
• “Philadelfia de Kraft: la crema de los quesos”. 
• “Agua mineral Solares solo sabe a agua”. 
• “Schweppes, aprenda a amar la tónica”. 
• “Braun Minipimer, el tercer brazo”. 
• “Contra la tos, pastillas Juanola”. 
• “Chorizos Revilla, un sabor de maravilla”. 
• “Con Evax te sentirás limpia y te sentirás bien”. 
• “Con Tampax no pasa nada”. 
• “Con Tampax te sentirás limpia, te sentirás cómoda, y te olvidarás”. 
• “Filomatic, es de suave…da un gustirrinín”. 
• “Tenn, el algodón no engaña”. 
• “Se nota, se nota, que es Findus”. 
• “Häagen Dazs, el helado de lujo”. 
• “Milupa, ayudamos a criar niños sanos”. 
• “¿Frisqui, Frisqui? Damart Thermolactil”. 
• “Bosh tiene la solución”. 
• “Cruz Verde, eficacia probada”. 
• “Puleva, pura leche de vaca”. 
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• “Leche Pascual, la calidad, nuestra razón de ser”. 
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6.2 Posicionamientos de Marca 



















Ligadas al Precio 





Se considera ahora el cuadrante inferior izquierda de la Matriz de la 
Figura No. 44. En ella aparecen las posiciones en las que la marca 
aparece como especialista en algún atributo. Al aplicar el criterio 
discriminante de vinculación al precio o a la calidad, se obtienen dos 
variantes de la misma. 
 
6.2.1 Posicionamientos de Marca 
Especialista dentro de una Categoría 






















En este caso, se considera implícitamente que no existen diferencias 
relevantes en cuanto a la calidad genérica de las marcas que se 
ofertan dentro de la categoría de producto. Sin embargo, la marca 
aparecería diferenciada del resto de su competencia debido a que el 
precio pasaría a convertirse en su rasgo identitario. Pueden 
caracterizarse como de compra inteligente, porque no se justifica 
pagar un precio superior. 
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En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de estas características: 
 
• “Panrico: dos rebanadas más y un precio estupendo”. 
• “Cuando compre un Sanyo pagará el televisor, no la marca”. 
• “Banca Catalana, una opción inteligente”. 
 
6.2.2 Posicionamientos de Marca 
Especialista dentro de una Categoría 























Por defecto, se consideran incluidas en esta variante todas las demás 
posiciones de este cuadrante. Por lo tanto, se pueden contar los siguientes 
eslóganes: 
 
• “Sanex, piel sana”. 
• “Zanussi, una garantía que vale”. 
• “Colgate el mal aliento combate”. 
• “Cafés La Estrella, por su aroma se conoce”. 
• “Sabor casero Calvé”. 
• “Fairy, el milagro antigrasa”. 
• “Heno de Pravia, el aroma de mi hogar”. 
• “Congelados La Cocinera, sabor de hogar”. 
• “Petit Suisse de Danone, en proteínas alimenta como un bistec”. 
• “Petit Suisse de Danone, les ayuda a crecer”. 
• “Evax la regla más segura”. 
• “Evax no se nota, no se mueve, no transpasa”. 
• “Aceites Elosúa, cocina sana”. 
• “Cuerpos Danone”. 
• “Casera Cola, felices sueños”. 
• “Desodorante Fa, frescor salvaje”. 
• “Nenuco, cuida tu piel como la de un niño”. 
• “Salvaslips, chicas frescas todo el día”. 
• “Estrella no deja ni huella”. 
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• “Ajax, limpieza brillante que desinfecta”. 
• “Vim Clorex, limpia tanto que desinfecta”. 
• “Con Calgón alargue la vida de su lavadora”. 
• “Micolor, elimina la suciedad y protege los colores”. 
• “Con Wip Express el frotar se va a acabar”. 
• “Winston, el genuino sabor americano”. 
• “AEG, el milagro alemán”. 
• “Ducados, sabor latino”. 
• “Retevisión, por fin hay alguien al otro lado”. 
• “Litoral, conservamos lo auténtico”. 
• “Cruzado mágico de Playtex”. 
• “Fonvella, el agua ligera”. 
• “Solo Crecs hace crecs”. 
• “M&M se derrite en tu boca no en tu mano”. 
• “Bimbo, los frescos del barrio”. 
• “Nestlé Extrafino, un gran vaso de leche en cada tableta”. 
• “Scottex, suave, resistente, y muy, muy largo”. 
• “Leche, cacao, avellanas, y azúcar, Nocilla”. 
• “Ligeresa, con todo el sabor y la mitad de calorías”. 
• “Coca Cola Sin Cafeína, todo el sabor nada de cafeína”. 
• “Trinaranjus, sin burbujas”. 
• “Rexona: no te abandona”. 
• “Cortefiel, todo moda, sólo moda”. 
• “Pilas Duracell, duran diez veces más”. 
• “De Beers, un diamante es para siempre”. 
• “Pato WC, el terror de los gérmenes”. 
• “Ajax Pino, los poderes del pino”. 
• “Gior, un poco de pasta basta”. 
• “Norit sabe lo que lava”. 
• “Norit cuida todo lo que lava”. 
• “Ariel blancura que vence y convence”. 
• “Ariel es blancura”. 
• “Adolfo Domínguez, la arruga es bella”. 
• “United Colors of Benetton”. 
• “Bacardí, casa fundada en Cuba en 1862”. 
• “Addidas, la marca de las tres bandas y las tres hojas”. 
• “Spain is different”. 
• “Hay otras formas de crear, comunicar, e imprimir, pero no son Xerox”. 
• “Bitter Kas, eres único”. 
• “J&B, el único que es único”. 
• “Lacoste, especie única en el mundo”. 
• “Once, el cuponazo”. 
• “Camper, la otra moda de España”. 
• “Bacardí, algo único. 
• “¿Qué te llevarías a una isla desierta? Ron Bacardí, y una buena 
compañía”. 
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• “Hoy me siento Flex”. 
• “Guiness, la otra cerveza”. 
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6.3 Posicionamientos de Marca 























Se pasa a considerar las posiciones contenidas en el cuadrante superior 
derecha de la matriz de la Figura No. 44. En ellas la marca aparece como 
el ejemplo emblemático de una categoría de destino. Al aplicar el criterio 
discriminante de su vinculación al precio o a la calidad, se obtienen dos 
variantes. 
 
6.3.1 Posicionamientos de Marca 
Prototípica de una Categoría de 




















Esta variante, la marca es la mejor opción para todo tipo de usuarios y 
ocasiones de uso. Pero también se acepta implícitamente que hay que 
pagar un precio superior a cambio de obtener una satisfacción plena de la 
carencia que origina el acto de compra. En la muestra estudiada se han 
encontrado un eslogan que puede ser incluido en esta categoría: 
 
• “Casa Tarradellas, su paladar no merece menos”. 
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6.3.2 Posicionamientos de Marca 
Prototípica de una Categoría de 




















Por defecto, se considera que todo eslogan que no hace referencia al 
precio, tiene que ver con la calidad. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes que hacen referencia al 
usuario o a la ocasión, sin mencionar el factor económico: 
 
• “Corte Inglés, especialistas en ti”. 
• “Yogures Danone, aprende de tus hijos”. 
• “Cat Chow, entusiasma a cualquier gato”. 
• “Soberano es cosa de hombres”. 
• “Marie Claire, Marie Claire, un panty para cada mujer”. 
• “Ser mamá esta de moda en Prenatal”. 
• “Ortiz, contamos contrigo”. 
• “A mí plín, yo duermo en Pikolín”. 
• “American Express: no salga sin ella”. 
• “Gallina Blanca, algo muy nuestro”. 
• “Del Caserío me fío”. 
• “La Casera: pídala en todas partes  
• “Si no hay Casera nos vamos”. 
• “Un Martini invita a vivir”. 
• “Once, la ilusión de todos los días”. 
• “Si alguien te regala flores, es que hay impulso”. 
• “¡Qué bien! ¡Qué bien! Hoy comemos con Isabel”. 
• “¡Échale Hellmann’s!”. 
• “Aceites Carbonell, en casa de toda la vida”. 
• “En casa, Casademont”. 
• “Loëwe, lleno de recuerdos”. 
• “Scotch Brite, yo no puedo estar sin él”. 
• “Camper: Me gusta caminar”. 
• “Scotch Brite, yo no puedo estar sin él”. 
• “Camper: Me gusta caminar”. 
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6.4 Posicionamientos de Marca 
Especialista dentro de una 























Se procede a continuación al análisis del cuadrante inferior derecha 
de la Matriz de la Figura No. 44. En el se recogen las posiciones en 
las que la marca aparece ligada a un tipo especial de usuario o de 
ocasión de uso. Si se aplica el criterio discriminante respecto a la 
vinculación de la marca al factor precio o a la calidad, se obtienen 
dos variantes. 
 
6.4.1 Posicionamientos de Marca 
Especialista dentro de una Categoría 





















Este tipo de posiciones sobreentienden que no existen grandes 
diferencias en cuanto a la calidad de las marcas. Se caracterizan por 
establecer una relación entre la marca y su precio. Relación que 
suele adoptar la figura retórica de la elipsis. En consecuencia, la 
marca aparece como muy adecuada para aquel tipo de usuarios que 
buscan los mejores precios, y que por consiguiente, saben comprar. 
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En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “New Pol, para los que saben comprar”. 
• “El que sabe Saba”. 
• “Whisky DYC, para entendidos que no son snobs”. 
• “Whisky DYC, para gente sin complejos”. 
 
6.4.2 Posicionamiento de Marca 
Especialista dentro de una Categoría 





















Por defecto, se considera que el resto de los eslóganes que no se 
pueden vincular al precio, se encuentran vinculados a aspectos 
cualitativos del usuario o de la ocasión de uso. En la muestra 
estudiada se han encontrado los siguientes: 
 
• “Cola Cao, el alimento de la juventud”. 
• “Pura Lana Virgen, lobos con piel de cordero”. 
• “The Burberry look”. 
• “Prenatal, desde nueve meses antes a ocho años después”. 
• “Purina, amigos de tu mejor amigo”. 
• “Si estás loco, bebe Pepsi”. 
• “Cafés Saimaza: el café de los muy cafeteros”. 
• “Pal: Recomendado por criadores”. 
• “Skip, recomendado por los mejores fabricantes de lavadoras”. 
• “Axe, la primera impresión es la que queda”. 
• “Kit – Kat tómate un respiro”. 
• “Milka Lila Pause: tómate una pausa”. 
• “Momentos Nescafé”. 
• “Voll Damm, cerveza de día, copa de noche”. 
• “Pacharán Zoco, tertulias con sabor”. 
• “Ballantine’s momentos de inspiración”. 
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7. Tercera hipótesis: 
Clasificación de eslóganes según 
el criterio de desglose de la 
calidad (Matriz de 12 Posiciones). 
 
La consideración de las cuatro posiciones ligadas a la calidad hacía 
aparecer el viejo problema publicitario respecto de que el significado 
“calidad” es demasiado general y poco concreto para que influya en 
los comportamientos de los individuos. Pues, ¿Qué significa el 
término “calidad” en un contexto competitivo donde es evidente que 
nadie va a admitir no ser “bueno”? En consecuencia, se hacía 
necesario el establecimiento de otra decisión, que fuera capaz de 
precisar más en detalle a qué tipo de calidad al que la marca quiere 
asociarse. 
 
En el Capítulo 6 se establecía un nuevo nivel de decisión que 
mediante el desglose del concepto calidad, permitía dotar a la marca 
de un significado más concreto. De esta forma se obtenían ocho 
posiciones adicionales, que junto con las cuatro correspondientes al 
atributo precio, conformaban la matriz de doce posiciones de la 
Figura No. 45. Esta matriz conforma la tercera hipótesis que se 
quiere contrastar. 
 
En este apartado se pretende estudiar si dentro de la muestra de 
marcas y eslóganes, existe al menos un caso que apoye las doce 
categorías propuestas. La exposición de resultados se realizará por 
columnas, es decir, en primer lugar la posiciones correspondientes a 
categorías de producto, y después a las correspondientes a 
categoría de destino. 
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7.1 Eslóganes correspondientes a 
posicionamientos de Categoría de 
Producto 
 
Este tipo de eslóganes forma la columna de la izquierda de la matriz 
de la Figura No. 45. Como se ha visto anteriormente la hipótesis 
plantea la existencia de seis variantes, agrupadas en dos categorías. 
 
7.1.1 De Marca Prototípica ligada a la 






















Las posiciones que van a ser consideradas en este apartado son 
una de las tres variantes que se sitúan en el cuadrante superior 
izquierda de la matriz. Estarían constituidas por aquellas que 
establecen la marca por encima del resto de la competencia de la 
categoría de producto. Existiría en todas ellas una referencia 
explícita o elíptica a la existencia de otras marcas, que se 
considerarían inferiores. En general este tipo de posiciones se 
podría expresar en formas lingüísticas del tipo “X es la número uno”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes que cumplen con estas 
características: 
 
• “Winston, número uno en USA”. 
• “Café de Colombia: el mejor café del mundo”. 
• “Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo”. 
• “Colón, busque, compare, y si encuentra otro mejor, cómprelo”. 
• “Cafés a la crema Marcilla, la crema de los cafés”. 
• “Reig Martí, el rey de las camas”. 
• “Philadelfia de Kraft: la crema de los quesos”. 
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7.1.2 De Marca Prototípica ligada a la 




















Este tipo de posiciones es una de las tres variantes que conforman 
el cuadrante superior izquierda de la matriz de la Figura No. 45. En 
esta variante, la marca se establecería como el prototipo de nivel 
óptimo de calidad genérica dentro de la categoría de producto 
considerada. No se encontrarían referencias a la competencia de 
ningún tipo. En general, la expresión lingüística podría tener la forma 
de “X es muy buena”. Dentro de esta variante se podrían encontrar 
todas aquellas posiciones en las que toda la categoría de producto 
se reduce a una sola marca4. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes que cumplen estas 
características: 
 
• “Absolut perfection”. 
• “Coca Cola, la chispa de la vida”. 
• “Raid, los mata bien muertos”. 
• “Veterano, el toro”. 
• “Veterano, pura casta”. 
• “Scottex es mucho papel”. 
• “Pim, pam, Fogo”. 
• “Don Algodón, tienes algo tienes don”. 
• “Congelados Pescanova, lo bueno sale bien”. 
• “¡Descubra la pasta con Pastas Gallo!”. 
• “Maggi te quiere ayudar”. 
• “Zanussi, el tiempo nos dará la razón”. 
• “Un poco de Magno es mucho”. 
• “Café Bonka, sabor de buen café”. 
                                            
4 Es el caso de las denominadas “marcas genéricas” que cumplen el papel de denominar una categoría de 
productos y a una marca al mismo tiempo, como Coca Cola, Scotch Brite, Post It (“Posit”), Kamfort, entre 
otras en el mercado español. 
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• “Hornimanns, el sabor de una taza de té”. 
• “Natillas Danone, listas para gustar. Repetimos”. 
• “Agua mineral Solares solo sabe a agua”. 
• “Schweppes, aprenda a amar la tónica”. 
• “Braun Minipimer, el tercer brazo”. 
• “Contra la tos, pastillas Juanola”. 
• “Chorizos Revilla, un sabor de maravilla”. 
• “Con Evax te sentirás limpia y te sentirás bien”. 
• “Con Tampax no pasa nada”. 
• “Con Tampax te sentirás limpia, te sentirás cómoda, y te 
olvidarás”. 
• “Filomatic, es de suave…da un gustirrinín”. 
• “Tenn, el algodón no engaña”. 
• “Se nota, se nota, que es Findus”. 
• “Häagen Dazs, el helado de lujo”. 
• “Milupa, ayudamos a criar niños sanos”. 
• “¿Frisqui, Frisqui? Damart Thermolactil”. 
• “Bosh tiene la solución”. 
• “Puleva, pura leche de vaca”. 
• “Leche Pascual, la calidad, nuestra razón de ser”. 
• “Cruz Verde, eficacia probada”. 
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Esta variante es la tercera del cuadrante superior izquierda de la 
matriz. Ya ha sido estudiada en el apartado 6.1.1. La marca aparece 
en una posición de superioridad. No obstante, también se encuentra 
una aceptación explícita o elíptica respecto de que tiene un precio 
superior a la competencia. 
 
En la muestra estudiada se han encontrado los siguientes eslóganes 
que apuntan a posiciones de este tipo: 
 
• “Leche Pascual, la calidad tiene un precio”. 
• “1880, el turrón más caro del mundo”. 
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7.1.4 De Marca Especialista ligada a 




















Esta variante es una de las tres que conforman el cuadrante inferior 
izquierda de la matriz. Se caracterizaría porque sobreentiende que 
todas las marcas de la categoría de producto son muy parecidas. Es 
decir, se acepta implícitamente que en cuanto a los beneficios y 
características genéricas que definen la categoría de producto todas 
las marcas alcanzan un nivel aceptable. Por lo tanto, en estas 
posiciones la marca se asocia con algún atributo, que aunque fuera 
de menor importancia dentro del mecanismo de compra, pudiera 
convertirse en su seña de identidad. 
 
Este atributo exclusivo de la marca podría ser una característica o un 
beneficio que se pudiera obtener por su uso. Ambos pudieran ser de 
tipo funcional o simbólico, es decir, la característica podría ser 
constructiva o aparente, y el beneficio podría ser tanto tangible como 
emocional. Pero en cualquier caso, el atributo en cuestión pasaría a 
convertirse en un rasgo identitario de la marca. Esta variante de 
posiciones podría expresarse con formulaciones lingüísticas del tipo 
“Solo X tiene Y”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes que cumplen con estas 
condiciones: 
 
• “Sanex, piel sana”. 
• “Zanussi, una garantía que vale”. 
• “Colgate el mal aliento combate”. 
• “Evax, no se nota, no se mueve, no traspasa”. 
• “Evax, la regla más segura”. 
• “Cafés La Estrella, por su aroma se conoce”. 
• “Sabor casero Calvé”. 
• “Fairy, el milagro antigrasa”. 
• “Heno de Pravia, el aroma de mi hogar”. 
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• “Congelados La Cocinera, sabor de hogar”. 
• “Petit Suisse de Danone, en proteínas alimenta como un bistec”. 
• “Petit Suisse de Danone, les ayuda a crecer”. 
• “Aceites Elosúa, cocina sana”. 
• “Cuerpos Danone”. 
• “Casera Cola, felices sueños”. 
• “Desodorante Fa, frescor salvaje”. 
• “Nenuco, cuida tu piel como la de un niño”. 
• “Salvaslips, chicas frescas todo el día”. 
• “Estrella no deja ni huella”. 
• “Ajax, limpieza brillante que desinfecta”. 
• “Vim Clorex, limpia tanto que desinfecta”. 
• “Con Calgón alargue la vida de su lavadora”. 
• “Micolor, elimina la suciedad y protege los colores”. 
• “Con Wip Express el frotar se va a acabar”. 
• “Winston, el genuino sabor americano”. 
• “AEG, el milagro alemán”. 
• “Ducados, sabor latino”. 
• “Retevisión, por fin hay alguien al otro lado”. 
• “Litoral, conservamos lo auténtico”. 
• “Cruzado mágico de Playtex”. 
• “Fonvella, el agua ligera”. 
• “Solo Crecs hace crecs”. 
• “M&M se derrite en tu boca no en tu mano”. 
• “Bimbo, los frescos del barrio”. 
• “Nestlé Extrafino, un gran vaso de leche en cada tableta”. 
• “Scottex, suave, resistente, y muy, muy largo”. 
• “Leche, cacao, avellanas, y azúcar, Nocilla”. 
• “Ligeresa, con todo el sabor y la mitad de calorías”. 
• “Coca Cola Sin Cafeína, todo el sabor nada de cafeína”. 
• “Trinaranjus, sin burbujas”. 
• “Rexona: no te abandona”. 
• “Cortefiel, todo moda, sólo moda”. 
• “Pilas Duracell, duran diez veces más”. 
• “De Beers, un diamante es para siempre”. 
• “Pato WC, el terror de los gérmenes”. 
• “Ajax Pino, los poderes del pino”. 
• “Gior, un poco de pasta basta”. 
• “Norit sabe lo que lava”. 
• “Norit cuida todo lo que lava”. 
• “Ariel blancura que vence y convence”. 
• “Ariel es blancura”. 
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• “Adolfo Domínguez, la arruga es bella”. 
• “United Colors of Benetton”. 
• “Bacardí, casa fundada en Cuba en 1862”. 
• “Addidas, la marca de las tres bandas y las tres hojas”. 
 
 
7.1.5 De Marca Especialista ligada a 
la calidad comparativamente (“ Es otra 























Es una de las tres variantes que conforman este cuadrante. La 
marca es comparada con el resto de su categoría, pero dada su 
especialización, se podría llegar a postular que la marca es en sí 
misma una categoría aparte del resto. Este tipo de posiciones se 
puede expresar con formulaciones del tipo “X es otra cosa”5. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “Spain is different”. 
• “Hay otras formas de crear, comunicar, e imprimir, pero no son 
Xerox”. 
• “Bitter Kas, eres único”. 
• “J&B, el único que es único”. 
• “Lacoste, especie única en el mundo”. 
• “Once, el cuponazo”. 
• “Camper, la otra moda de España”. 
• “Bacardí, algo único. 
• “¿Qué te llevarías a una isla desierta? Ron Bacardí, y una buena 
compañía”. 
• “Hoy me siento Flex”. 
                                            
5 Este tipo de posiciones se corresponde con la denominada por Ries y 
Trout “Otra categoría”. 
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• “Guiness, la otra cerveza”. 
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Es la tercera variante de este cuadrante de la matriz. Ya fue 
estudiada en el apartado 6.2.1. Se considera implícitamente que no 
existen diferencias relevantes en cuanto a la calidad genérica de las 
marcas que se ofertan dentro de la categoría de producto. La marca 
aparecería diferenciada del resto de su competencia debido a que el 
precio pasaría a convertirse en su rasgo identitario. Se podría 
expresar estas posiciones con la formulación “Solo X da lo mismo a 
un precio menor”. También se podría describir como de Compra 
inteligente puesto que no sería racional pagar un precio superior si 
todas las marcas son iguales. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “Panrico: dos rebanadas más y un precio estupendo”. 
• “Cuando compre un Sanyo pagará el televisor, no la marca”. 
• “Banca Catalana, una opción inteligente”. 
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7.2. Eslóganes correspondientes a 
posicionamientos de Categoría de 
Destino 
 
Estas posiciones conforman la columna de la derecha de la matriz 
de la Figura No. 45. Hay seis variantes clasificadas en dos 
cuadrantes. 
 
7.2.1 De Marca Prototípica para 




















Este tipo de posiciones constituye una de las tres variantes del 
cuadrante superior derecho. La marca aparece como la más 
indicada para la generalidad de los usuarios. Se podría expresar con 
formulaciones lingüísticas semejantes a “X es la marca para todos”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes de este tipo: 
 
• “Corte Inglés, especialistas en ti”. 
• “Yogures Danone, aprende de tus hijos”. 
• “Cat Chow, entusiasma a cualquier gato”. 
• “Soberano es cosa de hombres”. 
• “Marie Claire, Marie Claire, un panty para cada mujer”. 
• “Ser mamá esta de moda en Prenatal”. 
• “Ortiz, contamos contrigo”. 
• “A mí plín, yo duermo en Pikolín”. 
• “Scotch Brite, yo no puedo estar sin él”. 
• “Camper: Me gusta caminar”. 
• “Gallina Blanca, algo muy nuestro”. 
• “Del Caserío me fío”. 
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7.2.2 De Marca Prototípica para 




















Es la segunda variante del cuadrante superior derecha. La marca se 
relacionaría con ocasiones (lugares o momentos) de uso, sin que 
existieran mayores precisiones. Las formulaciones lingüísticas 
pudieran tomar la forma de “X siempre, o en todas partes”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “American Express: no salga sin ella”. 
• “La Casera: pídala en todas partes  
• “Si no hay Casera nos vamos”. 
• “Un Martini invita a vivir”. 
• “Once, la ilusión de todos los días”. 
• “Si alguien te regala flores, es que hay impulso”. 
• “¡Qué bien! ¡Qué bien! Hoy comemos con Isabel”. 
• “¡Échale Hellmann’s!”. 
• “Aceites Carbonell, en casa de toda la vida”. 
• “En casa, Casademont”. 
• “Loëwe, lleno de recuerdos”. 
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7.2.3 De Marca Prototípica dentro de 
























Esta es la tercera variante del cuadrante superior derecha. Ya fue 
estudiada en el apartado 6.3.1. La marca es la mejor opción para 
todo tipo de usuarios y ocasiones de uso. Se acepta implícitamente 
que hay que pagar un precio superior, a cambio de obtener una 
satisfacción plena de la carencia que origina el acto de compra. Las 
expresiones lingüísticas de esta variante podrían adoptar la forma de 
“X es para los que buscan lo mejor (y no les importa pagar más)”. 
 
Se ha encontrado un eslogan de este tipo: 
 
• “Casa Tarradellas, su paladar no merece menos”. 
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Esta variante es una de las tres que conforman el cuadrante inferior 
derecha de la matriz. La marca se asocia con un tipo de usuario, que 
pasa a convertirse en su rasgo identitario. La expresión lingüística de 
esta variante de posiciones podría tomar la forma de “X es para un 
tipo de gente especial”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “Cola Cao, el alimento de la juventud”. 
• “Pura Lana Virgen, lobos con piel de cordero”. 
• “The Burberry look”. 
• “Prenatal, desde nueve meses antes a ocho años después”. 
• “Purina, amigos de tu mejor amigo”. 
• “Si estás loco, bebe Pepsi”. 
• “Cafés Saimaza: el café de los muy cafeteros”. 
• “Pal: Recomendado por criadores”. 
• “Skip, recomendado por los mejores fabricantes de lavadoras”.  
• “DYC, para gente sin complejos”. 
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Esta es la segunda variante del cuadrante inferior derecha. El 
énfasis de la diferenciación se realiza en la ocasión (lugar o 
momento) de uso, que pasa a ser el rasgo identitario de la marca. La 
formulación podría ser semejante a “X es para ocasiones 
especiales”. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “Axe, la primera impresión es la que queda”. 
• “Kit – Kat tómate un respiro”. 
• “Milka Lila Pause: tómate una pausa”. 
• “Momentos Nescafé”. 
• “Voll Damm, cerveza de día, copa de noche”. 
• “Pacharán Zoco, tertulias con sabor”. 
• “Ballantine’s momentos de inspiración”. 
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Es la última de las variantes que se estudian. En ellas se acepta que 
no existen grandes diferencias en cuanto a la calidad dentro de la 
categoría. En consecuencia, no es inteligente comprar la más cara. 
La marca se asocia a la idea de tener el mejor precio, y, en 
consecuencia, se postula como la más adecuada para ese tipo 
especial de usuarios que saben comprar. 
 
Se han encontrado los siguientes eslóganes: 
 
• “New Pol, para los que saben comprar”. 
• “El que sabe, Saba”. 




Anexo IV. Contrastación de la Matriz  
de 12 Posiciones Ventajosas 
 
 
 Página 581 
 
 
8 Resumen de resultados de la contrastación 
 
Los resultados numéricos de la investigación están recogidos en la 
Figura No. 46. Se puede observar que: 
 
• Las 140 marcas consideradas han utilizado un total de 155 
eslóganes en el periodo considerado. La mayoría de las marcas 
han utilizado un solo eslogan, pero otras, como Ariel, Bacardí, 
Camper, DYC, Evax, La Casera, Leche Pascual, Norit, Once, 
Prenatal, Tampax, Winston, y Zanussi, han utilizado un número 
mayor. 
 
FIGURA NO. 46 
NÚMERO DE ESLÓGANES DE MARCAS DE PRESTIGIO 
ENCONTRADOS POR CADA VARIANTE DE POSICIÓN 
































1. Usuario genérico 
2. Ocasiones 
genéricas 
3. Para los que 






























1. Gente especial 
2. Ocasiones 
especiales 










Fuente: Elaboración propia 
 
• Todos los eslóganes se ajustan a alguno de los cuatro 
cuadrantes, y de las doce variedades de posiciones planteadas 
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en la matriz de la Figura No. 45. Ninguna de las posiciones 
propuestas ha quedado vacía. 
 
• Se emplean mayoritariamente eslóganes que apuntan a 
posiciones de marca ligadas a categorías de producto. Se han 
encontrado 111 de este tipo frente a 44 que apuntan a posiciones 
ligadas a categorías de destino. 
 
• Se utilizan en mayor medida eslóganes de tipo especialista que 
de tipo genérico o prototípico. Del primer tipo se han encontrado 
88, frente a 67 del segundo. 
 
• El tipo de posición más buscada es la de Marca Especialista por 
atributos. Se han encontrado 54 eslóganes de este tipo. Dentro 
de ella se pueden considerar dos subvariantes: por beneficio o 
ventaja del uso de la marca, y por característica intrínseca de 
producto. Este dato abre una puerta para un desarrollo teórico de 
esta posibilidad6. 
 
• El segundo tipo de posición más buscada es la de Marca 
Genérica Absoluta. Se pueden observar 34 casos de eslóganes 
que pudieran ser clasificados dentro de esta categoría. 
 
• El resto de posiciones son menos buscadas. Esto no hace más 
que confirmar la impresión que se tiene en los medios 
profesionales respecto del uso, y del abuso de esas dos 
categorías. Existe el sentimiento de que la poca variedad de 
posiciones hace que muchas veces las marcas aparezcan poco 
diferenciadas en la mente del consumidor. 
 
• Casi empatadas en número de eslóganes aparecen las 
categorías de usuario genérico, con 12, de Otra Categoría con 
11, y Ocasiones genéricas con 11 también. 
 
• Siguen a continuación las posiciones de ocasiones especiales y 
las comparativas genéricas (La marca No. 1) con siete. 
 
• Son escasas las ocasiones en las que una marca aparece ligada 
al precio. También este dato confirma la opinión dominante en los 
medios profesionales respecto de que debe evitarse ocupar una 
                                            
6 La investigación de ese desarrollo escapa al límite de este trabajo. Como se puede recordar Aaker y Shanby, 
Sirgy, Rossiter y Percy, entre otros, han tomado en consideración este tipo de posiciones. 
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posición de Precio. No obstante, como se puede comprobar hay 
9 marcas que ocupando este tipo de posiciones han tenido éxito. 
 
• Cuando una marca se liga a significados relacionados con el 
precio, tiende a adoptar figuras retóricas elípticas como “merece 
la pena”, “para los que saben comprar”, “compra inteligente”. 
 
FIGURA NO. 47 
MATRIZ DESARROLLADA CON EXPRESIONES LINGÜÍSTICAS 
DE LAS POSICIONES 




MARCAS LIGADAS A 
CATEGORÍAS DE 
PRODUCTO 
(Lo qué es la marca) 
MARCAS LIGADAS A 
CATEGORÍAS DE 
DESTINO 






1. Comparativa: “X es 
la número uno” 
 
 




3. Ligada al precio: 
“Merece la pena X” 
 
 
1. Para usuarios en 
general: “X es para 
todos” 
 
2. Para ocasiones en 
general: “En todas 
las ocasiones, X” 
 
3. Ligada al precio: “X 
es para los que 










1. Absoluta: “X es la 
única que tiene Y” 
 
 





3. Ligada al precio: “X 




1. Para usuarios 
especiales: “X es 
para gente especial” 
 
2. Para ocasiones 




3. Ligada al Precio: “X 
es para los que 
saben comprar” 
 
Fuente: Elaboración propia 
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• En la Figura No. 47 se recoge una tipología de expresiones 
lingüísticas relacionadas con cada categoría y con cada variante 
de las mismas. 
 
9 Conclusiones de la contrastación 
 
1. Todas las posiciones propuestas están respaldadas por al menos 
un eslogan, y por al menos una marca. Como se trata de una 
investigación de tipo seccional – transversal cualitativa, las 
conclusiones no pueden ser definitivas, pero tienen valor como 
guía para posteriores investigaciones de carácter monográfico 
cuantitativo, que confirmen o refuten las conclusiones que se 
presentan. 
 
2. La Matriz también puede utilizarse como patrón en la fase de 
análisis de un proceso de determinación de la estrategia de 
comunicación persuasiva de masas de una marca. 
 
 
 Página 580 
 
ANEXO V 
Introducción a la 
Comunicación 
Persuasiva de Masas 
en España 
 
1. Planteamiento del Anexo 
 
En este Anexo se hace un análisis introductorio de la situación de la 
Comunicación Persuasiva de Masas en España. Las cifras 
disponibles solo hacen referencia a la de tipo comercial, pero 
teniendo en cuenta que representan la parte más importante del total 
de la Comunicación Persuasiva, se puede sacar algunas 
conclusiones de tipo cualitativo o tendencial. Los apartados que 
articulan este anexo son los siguientes: 
 
 
1. Planteamiento del Anexo (Punto actual) 
 
2. Comunicación Persuasiva Publicitaria y No Publicitaria en 
España, de tipo comercial 
 
3. Inversión en Comunicación Persuasiva de Masas en España 
 
3.1. Volumen total 
3.2. Desglose por medios 
3.3. Evolución temporal de la comunicación de tipo publicitario 
 
4. La toma de decisiones: Campañas y anunciantes en España 
 
4.1. La concentración empresarial de la toma de decisiones 
4.2. Concentración geográfica de la toma de decisiones 
 
5. Consumo de medios de comunicación de masas por los 
individuos en España 
 
6. Internet en España en el 2000 
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2. Comunicación Persuasiva 
Publicitaria y No Publicitaria de 
tipo comercial en España 
 
En el estudio anual que realiza la empresa Infoadex1, 
correspondiente al año 2000, se hace una enumeración de las 
actividades de Comunicación Persuasiva desarrolladas en España, 
según empleen medios convencionales o no convencionales como 
sigue (Figura No. 52): 
 
FIGURA No. 52 
ACTIVIDADES DE COMUNICACIÓN PERSUASIVA EN MEDIOS 
















Exterior (Vallas, cabinas telefónicas, 









Publicidad en lugar de venta 
(Señalización y rótulos) 
 








Patrocinio y mecenazgo social 
 
Anuarios, guías, directorios 
 
Publicaciones internas de empresas 
 
Ferias, exposiciones, animaciones 




Tarjetas de fidelización 
Fuente: Elaboración propia a partir de Infoadex. 
                                                 
1 INFOADEX. Estudio Infoadex de la inversión publicitaria en España 201. Resumen. Infoadex S. A. Madrid, 
2001Pág. 7 – 9. 
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Como su título indica, esta clasificación se establece en función del 
canal empleado. Para tener un listado completo de actividades de 
Comunicación No Publicitaria, habría que añadir aquellas que se 
agrupan bajo la denominación de Relaciones Públicas (Generación 
de noticias, Ruedas de Prensa, organización de eventos, etc.), y las 
llamadas Product Placement, o presencia de producto como atrezzo 
en programas narrativos. 
 
 
3. Inversión en Comunicación 
Persuasiva de Masas en España 
 
3.1 Volumen total 
 
Es muy difícil saber cuál es el volumen total de inversión en 
Comunicación Persuasiva en el mercado español. El citado estudio 
de Infoadex cuantifica una inversión de 1.897,500 de millones de 
pesetas en el año 2000 para la de tipo comercial. Es decir, si contar 
las Relaciones Públicas y el Product Placement. La evolución de los 
últimos dos años aparece en la Figura No. 53. 
 
FIGURA No. 53 
INVERSIÓN REAL ESTIMADA EN COMUNICACIÓN PERSUASIVA 
DE TIPO COMERCIAL EN ESPAÑA (Sin RR.PP. ni Product 
Placement) 














Fuente: Infoadex (2001) 
 
El sector de las Relaciones Públicas todavía no ha alcanzado el 
desarrollo que le debería de corresponder, si se tiene en cuenta el 
volumen del PIB. Isabel Atkinson , consejera delegada de Atkinson, 
Bermúdez y Asociados, en una entrevista publicada recientemente2, 
califica al sector como “emergente”. 
 
                                                 
2 PÉREZ CAMPO, M.: “Comunicación y Relaciones Públicas, Informe” en El Publicista, No.35, 1 –15 diciembre 
de 2000. Madrid. Págs. 16 – 21. 
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No existen cifras claras de la actividad económica, salvo las que 
ofrece la Asociación de Empresas Consultores en Relaciones 
Públicas y comunicación, ADECEC, que agrupa a las 30 empresas 
más importantes del sector. Esta asociación estima que en 1999, 
sus asociadas facturaron 6.815 millones de pesetas, con un 
crecimiento del 41% respecto del año anterior. 
 
Por otra parte, el Departamento de Publicidad de la Universidad de 
Málaga lleva a cabo un estudio anual de las apariciones de Product 
Placement en la televisión española. Según sus últimas cifras 
publicadas, en 1999 aparecieron 173 marcas en las teleseries 
españolas3. No puede saberse la cifra exacta de facturación, pero en 
cualquier caso, en comparación con la que ofrece la Comunicación 
Publicitaria, puede calificarse de relativamente modesta. 
 
De estos datos, puede deducirse que el volumen que ofrece 
Infoadex puede tomarse como muy aproximado al volumen total de 
la Comunicación Persuasiva de Masas con fines comerciales. Este 
volumen alcanza el 1,5% del PIB, lo que se considera equiparable al 
resto de países de la OCDE. 
 
3.2 Desglose por Medios 
 
Según Infoadex del total de inversión controlada de 1.897,534 
millones de pesetas en el año 2000, los medios no convencionales 
absorbieron el 50,4% y los convencionales el 49,6 % restante. El 
desglose por soportes de la inversión controlada puede verse en las 
Figura No. 54 y 55. 
 
En el año 2001, como viene ocurriendo desde hace muchos tiempo, 
el primer medio por inversión publicitaria fue la Televisión, que 
alcanzó el 40,8% del total de medios convencionales. El orden de los 
medios según su actividad económica permanece estable. Se 
aprecia un gran crecimiento general, especialmente en Internet, 
Cine, y Vallas (11 % incluido en Exterior). 
 
Dentro de los Medios No Convencionales, el Mailing Personal es el 
soporte más empleado desde hace años. Representa el 28,4 % del 
total. La Publicidad en Lugar de Venta alcanzó un 17,4% en el 
apartado de Señalización y Rótulos, y un 1% en el de Animación, 
con lo que continúa siendo la segunda actividad de esta categoría. 
                                                 
3 VICTORIA MAS, J. S.: “El Product Placement en la producción audiovisual española” en El Publicista, No. 17, 
16 –31 de enero de 2000, Págs. 36 – 37.  
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El Buzoneo y Folletos ocupa el tercer lugar con un 14,1%, y el 
Marketing Telefónico el cuarto con un 6,7%. 
 
 
FIGURA No. 54 
INVERSIÓN REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE PTS.) EN 
MEDIOS CONVENCIONALES AÑO 2000 


















































FUENTE: Adaptado de Infoadex (2001) 
 
FIGURA No. 55. 
INVERSIÓN REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE PTS.) EN 
MEDIOS NO CONVENCIONALES AÑO 2000. 
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Fuente: Infoadex (2001). 
 
3.2 Evolución temporal de la 
comunicación de tipo publicitario 
 
La inversión en Comunicación Publicitaria ha alcanzado un estadio 
de madurez y oscila siguiendo el PIB, aunque con una amplitud 
mayor de oscilación, como se puede ver en la Figura No. 56. 
 
FIGURA NO. 56 
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO DE LA INVERSIÓN 
PUBLICITARIA EN MILLONES DE PESETAS 
AÑO 
 
 CRECIMIENTO % 
RESPECTO DEL AÑO 
ANTERIOR 
CRECIMIENTO % DEL PIB 












Fuente: Infoadex (2001) e Instituto Nacional de Estadística 
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4. La toma de decisiones: Empresas 
y ciudades en España 
 
4.1 La concentración empresarial de la 
toma de decisiones 
 
En todos los mercados del mundo desarrollado se observa que, 
aunque el número de anunciantes es muy grande, la inversión 
publicitaria se concentra en un relativamente reducido número de 
empresas. España no escapa a este fenómeno. 
 
FIGURA No. 57 
ORDENACIÓN DE LOS VEINTE MAYORES INVERSIONISTAS EN 
PUBLICIDAD DEL MERCADO ESPAÑOL 
Orden ANUNCIANTE INVERSIÓN 
(Millones de ptas.) 
Inc. % 
00/99
1 Telefónica Móviles 14.562 8,5
2 El Corte Inglés 12.286 3,6
3 Telefónica 11.418 -1,4
4 Renault 9.351 10,9
5 Procter & Gamble 9.224 -15,0
6 Volkswagen - Audi 8.952 -3,7
7 ONCE 8.647 22,8
8 Airtel 8.420 -0.3
9 Peugeot Talbot 7.493 12,5
10 Danone 7.435 7,9
11 Nestlé 6.966 17,9
12 UDV 6.818 69,5
13 Ford 6.417 5,2
14 Lince (Uni2) 6.255 53,6
15 Vía Digital 6.056 30,4
16 Leche Pascual 5.821 29,2
17 Amena 5.688 17,0
18 Coca Cola 5.639 -11,8
19 CEAC 5.569 0,5
20 Opel 5.430 -11,2
Fuente: Infoadex (2001) 
 
El informe de Infoadex logró controlar 96.310 marcas con actividad 
de comunicación en el año 2000. Ello representó un incremento del 
número de marcas en un 8,46 % respecto del año anterior. La 
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inversión media por marca fue de 9,7 millones de pesetas, y solo 
1.002 anunciantes invirtieron más de 100 millones de pesetas. 
 
Pero esos datos pueden resultar engañosos. Los veinte primeros 
anunciantes representan el 20% del total de la cifra global. El listado, 
ordenado según su volumen de inversión, de estos veinte grandes 
anunciantes puede verse en la Figura No. 57. 
 
En los tres primeros puestos de la tabla aparecen los mismos 
anunciantes que el año anterior: Telefónica Móviles, El Corte Inglés, 
y Telefónica. Los tres superan los diez mil millones de pesetas de 
inversión, aunque sólo los dos primeros registran crecimientos. 
 
Esta concentración se refleja en las agencias de publicidad. Según 
la misma fuente las 5 primeras agencias manejan el 33,7 % del total 
de la inversión controlada, las 10 primeras alcanzan el 54,3%, las 20 
primeras el 79,0%. Sin embargo, hay dadas de alta más de 2000 
agencias de publicidad. 
 
4.2. Concentración geográfica de la 
toma de decisiones 
 
También ocurre en todos los mercados que las decisiones de 
estrategia de comunicación se concentran geográficamente en un 
número muy reducido de ciudades. Es conocido que la industria de 
comunicación del Reino Unido se concentra en Londres, la de 
Francia en París , la de Alemania en Francfort, y Munich. En España 
sucede lo mismo, como puede verse en la Figura No. 58. 
 
FIGURA No. 58 
CONCENTRACIÓN DE ANUNCIANTES Y DE LA INVERSIÓN 
PUBLICITARIA POR CIUDADES EN 2000 
Orden CIUDAD ANUNCIANTES



















Fuente: Adaptado de Infoadex (2001) 
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Según Angel Riesgo4, presidente del Grupo Consultores de 
Publicidad, se observa una tendencia a la concentración de la 
industria de la comunicación comercial en Madrid. El negocio crece 
en la capital, y se estanca en Barcelona. Las agencias viven buenos 
momentos en la primera de las ciudades, mientras que tienen 
dificultades de desarrollo las que se encuentran localizadas en la 
segunda. Incluso la creatividad de Madrid se desarrolla, mientras 
que Barcelona parece que se queda atrás. 
 
Para este especialista de la industria publicitaria, Madrid está 
concentrando el impulso creativo, porque los mejores talentos, 
muchos de ellos catalanes o formados en Barcelona, se han 
trasladado a la capital de España buscando más amplios horizontes. 
 
En un reciente artículo publicado en la revista El Publicista5, Lluís 
Bassat, presidente de Bassat, Ogilvy & Mather, decía “Cuando 
empecé el 60% del negocio estaba en Barcelona, y en la actualidad 
más del 70% está en Madrid”. Lo mismo le ha ocurrido a agencias 
tan importantes como Tiempo BBDO, Tándem Campmany Guash 
DDB, Grey, Lorente, todas ellas barcelonesas de origen, cuyos 
dirigentes y fundadores se han trasladado a Madrid. 
 
Tanto Bassat, como Riesgo, como Segarra, independientemente 
unos de otros, coinciden en señalar las razones que impulsan esta 
tendencia: 
 
• La concentración en Madrid de las sedes de las empresas más 
grandes. 
 
• El traslado a Madrid de los centros de decisión de las empresas 
cuyas sedes sociales estaban, y continúan, en otras ciudades. 
 
• El establecimiento o el traslado del centro de decisión a Madrid 
de las grandes multinacionales que operan en el mercado, ya 
unificado, de la Península Ibérica. 
 
• La concentración en Madrid de los centros de emisión y decisión 
de los medios de comunicación, especialmente las televisiones. 
 
• El auge de la industria de producción audiovisual de la capital. 
                                                 
4 RIESGO, A.: “El derby Madrid – Barcelona” en El Publicista, No.38, 1 –15 febrero de 2001. Pág. 34. Madrid. 
5 MORENO, D.: “Mercados publicitarios, Madrid – Barcelona”, en El Publicista. No. 38, 1 –15 de febrero de 
2001, Págs. 28 – 33. 
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Carlos Fuentes y Rafael Llinás socios directores de GAP, agencia de 
selección de personal directivo de la industria de la comunicación, 
opinan6 que, en consecuencia,  en Madrid se paga hasta un 15% 
más a un profesional que en Barcelona. Como, además, el mercado 
de esta ciudad es más pequeño, piensan, que es lógico que los 
mejores profesionales tiendan a desplazarse a Madrid, y concluyen 
que donde está el talento se encuentra la creatividad. 
 
6. Consumo de medios de 
comunicación de masas por los 
individuos en España 
 
Según el Estudio General de Medios el consumo de medios de 
comunicación en España en los últimos cuatro años es el que se 
recoge en la Figura No. 59. 
 
FIGURA No. 59 
PROMEDIO DE CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
PER CÁPITA EN ESPAÑA MEDIDO EN MINUTOS POR DÍA 























Como puede observarse, el tiempo que un individuo se encuentra 
voluntariamente expuesto a los medios convencionales de 
comunicación es muy estable. En total representa casi seis horas 
diarias, de las cuales más de tres horas y media se dedican a la 
televisión. 
 
                                                 
6 FUENTES, C. LLINÁS, R.: “¡Fenomenal!”, en  El Publicista. No. 38, 1 – 15 de febrero de 2001, Pág. 35. 
7 Línea Abierta, No. 26, Enero 2001, Boletín Informativo de la AIMC, Pág. 3. 
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En Japón y EE.UU. el tiempo dedicado a la televisión alcanza las 
cuatro horas diarias como promedio. También están por encima de 
España, aunque con poca diferencia, Italia, y el Reino Unido. Por 
debajo, aunque muy cerca, se sitúan Portugal, y Bélgica. Los países 
con menor exposición a la televisión del mundo desarrollado son 
Austria (137 minutos), Suecia (143 minutos), y Noruega (149 
minutos).  
 
Para Media Planning8, la principal Central de Medios del mercado 
español y una de las primeras del mundo, los puntos más 
importantes de las audiencias de televisión durante el año 2000, 
pueden ser los siguientes: 
 
• A pesar de las nuevas alternativas de ocio, la televisión sigue 
siendo la actividad a la que se le dedica más tiempo. 
 
• Lunes y domingo son los días de la semana de mayor consumo 
de televisión. 
 
• El Primer Canal de Televisión Española continúa siendo la 
emisora de máxima audiencia. En cierta medida, ello es debido a 
los partidos de fútbol, y a las películas de cine que ofrece. 
 
• La incorporación de los programas llamados de “telerealidad” 
(Gran Hermano, El Bus, …) ha sido uno de los fenómenos más 
importantes del año 2000. Tele5 consiguió el liderato de 
audiencia de las cadenas de televisión durante tres meses, 
impulsada por el primero de los programas citados. El Bus resultó 
un fracaso en términos de audiencia. 
 
• Cataluña es el único ámbito donde el canal autonómico consigue 
el liderato de audiencia. Le sigue la primera cadena de Televisión 
Española. 
 
• El volumen de publicidad en televisión ha llegado al techo de 
saturación. 
 
• En consecuencia, ha continuado la tendencia al encarecimiento 
de los espacios publicitarios en televisión. El año 2000 es el que 
ha registrado una mayor subida de precios de los últimos años. 
 
                                                 
8 MEDIA PLANNING: Flash TV, Especial 2000, Departamento de Investigación y Servicios de Marketing, Madrid, 
2001. Pág. 16. 
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• Como segundo efecto, se observa una mayor utilización por parte 
de las cadenas de los formatos publicitarios no convencionales 




Sin duda Internet está llamada a revolucionar el panorama de los 
medios de comunicación de las sociedades desarrolladas. Su 
crecimiento en España es muy rápido. Según la Asociación para la 
Investigación de los Medios de Comunicación (AIMC) se ha pasado 
de unos 153 mil usuarios a finales de 1996 a un millón ochocientos 
mil en junio del 20009. A lo que habría que añadir que el 32.4 % de 
las empresas también tienen acceso a Internet. 
 
Esta misma asociación estimaba que el comercio electrónico había 
llegado a la cifra de 11.951 millones de pesetas durante 1999, con 
un crecimiento del 351 % respecto del año anterior. Se esperaba 
alcanzar una cifra de negocio de 29.877 millones de pesetas durante 
el 2000. 
 
Para Alejandro Garbiras10, director de Contenidos y responsable de 
Estudios de la Asociación Española de Comercio Electrónico 
(AECE), las empresas comienzan a ver a Internet como un medio de 
comunicación de sus productos. Estimaba que un 9% ya la utilizan 
como canal de comercialización. 
 
Aunque los estudios disponibles sobre la actividad comercial y de 
comunicación en Internet ofrecen a veces cifras dispares (en 
general, porque parten de metodologías también dispares), se puede 
afirmar que los productos más intercambiados son, por orden11: 
libros, música, software, reservas de viaje, espectáculos y ocio en 
general, y hardware. El resto de los productos no alcanza cifras 
significativas. 
 
El citado informe de Infoadex12 estima que el volumen de la inversión 
en comunicación persuasiva realizada en espacios de Internet en 
                                                 
9 “Dos millones de hogares tienen acceso a Internet” en Expansión, 14 de junio de 2000, Pág. VII. La cifra 
coincide con la que ofrece el estudio realizado por la consultora Boston Consulting Group para la Asociación 
Española de Comercio Electrónico (AECE). “La Red en España” en Expansión, miércoles 14 de junio de 2000, 
Pág. VII. 
10 “Comercio electrónico, preparado para despegar”, Expansión, 30 de mayo de 2000, Pág. III. 
11 “¿Qué compran los españoles en la red? Expansión, 7 de julio de 2000, Pág. III. 
12 INFOADEX: op. Cit. Pág. 12. 
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España alcanza la cifra de 8.893 millones de pesetas. Si se tuvieran 
en cuenta otros gastos como diseño de páginas, y creatividad, dicho 
volumen se elevaría hasta los 27 mil millones de pesetas. 
 
Según los resultados de una encuesta realizada por El Foro 
Internacional de Marketing (www.foro-marketing.com) entre 120 
directores de marketing de empresas españolas y latinoamericanas, 
un 8,6% de los encuestados estaría dispuesto destinar hasta el 50% 
del presupuesto  a la comunicación “on line” (Figura No. 60). 
 
FIGURA No. 60 
PORCENTAJE DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO DESTINADO 
A INTERNET (ON – LINE) Y A PUBLICIDAD CONVENCIONAL 




100% en comunicación clásica (OFF LINE) 34,4 %
 
75% OFF LINE , 25% en Internet (ON LINE) 13,8%
 
50% CADA UNA 8,6%
 
25% OFF LINE, 75% en Internet (ON LINE) 1,8%
 




Podría concluirse, que pese a la crisis de confianza (crisis bursátil en 
realidad) por la que pasa Internet, el medio podría considerarse que 
se encuentra en el punto de inflexión entre la fase embrionaria y la 
fase de crecimiento sostenido de su curva de ciclo de vida. 
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ANEXO VI 
Esquema completo del 
modelo propuesto de 
determinación de la 
estrategia de 
Comunicación 




1. Planteamiento del Anexo 
 
Con el fin de facilitar la comprensión global del modelo que se ha 
construido, en este anexo se expone el esquema de funcionamiento. 
El anexo se articula según los siguientes apartados:. 
 
 
1. Planteamiento del Anexo (Punto actual) 
 
2. Esquema general del Sistema de Determinación de la Estrategia 
de Comunicación Persuasiva de Masas propuesto 
 
3. Fases del Sistema 
 
 
Esquema completo del modelo propuesto de determinación 
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2. Esquema general del sistema de 
determinación de la estrategia 
propuesto 
 
El modelo que se propone funciona como un sistema completo, 
abierto, y autorregulado de toma de decisiones1, tal y como se 
puede ver en la Figura No. 61. 
 
FIGURA No. 61 


















Instrucción o briefing 
 











• Recursos empleados 
• Plazos 
  
                          1 
 
 


















Ejecución de la Estrategia 
Fuente: Elaboración propia 
 
1. Input (Instrucción y aprobación) 
2. Control de la ejecución (autorregulación del sistema) 
3. Corrección de la estrategia (autorregulación del sistema) 
4. Output (Resultados obtenidos) 
                                                 
1 Vid. BERTALANFFY, von, L.: Teoría general de los sistemas. Fondo de Cultura Económica. Madrid. 1976. 
Esquema completo del modelo propuesto de determinación 
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3. Fases del Sistema 
 
El Sistema propuesto funciona según la conocida secuencia en 
fases y subfases (Ver Figura No. 62): 
 
1. Fase de Diagnóstico de la Situación de Partida 
 
2. Fase de Toma de Decisión Estratégica 
 
3. Fase de Ejecución de la Estrategia 
 
FIGURA No. 62 
FASES DEL SISTEMA DE DETERMINACIÓN DE LA ESTRATEGIA 
DE COMUNICACIÓN PERSUASIVA DE MASAS 
 
DIAGNÓSTICO DE 






EJECUCIÓN DE LA 
DECISIÓN 
 






























                                                      Control de la ejecución 
 
 
                                            Corrección de la Estrategia 
                          (Vía emergente de elaboración estratégica) 
 
                                                 
2 Matrices de las Figuras No. 35, 46, y 47 



































“¿Valió la pena? Todo vale la pena 
si el alma no es pequeña”. 
 
FERNANDO PESSOA 
 
